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POVZETEK

Namen magistrskega dela je raziskati in primerjati ucinkovitost tradicionalnega in
digitalnega pristopa trZzenja ter njun vpliv na promocijo Sportnih dogodkov. V sodobnem
okolju, kjer se trzenjski trendi nenehno spreminjajo, je uspesnost Sportnih dogodkov mocno
odvisna od izbire ustreznih komunikacijskih poti za doseganje ciljne publike. V teoreticCnem
delu magistrskega dela so predstavljeni temeljni elementi trzenja, znacilnosti trzenja v
Sportu, pomen sponzorstev in blagovnih znamk ter razlike med tradicionalnimi in digitalnimi
trzenjskimi pristopi.

Empiri¢ni del temelji na intervjujih s strokovnjaki, ki delujejo na podrocju odnosov z
javnostmi in organizacijah Sportnih dogodkov. Ugotovitve kaZejo, da kombinacija
tradicionalnih in digitalnih pristopov prinaSa najboljSe rezultate. Tradicionalni pristopi Se
vedno zagotavljajo S$ir§i doseg in vecjo prepoznavnost, medtem ko digitalni pristopi
omogocajo vecjo prilagodljivost, neposredno komunikacijo in boljSe ciljanje ciljne skupine.
Na podlagi analize intervjujev so bila oblikovana priporoc€ila za ucinkovitejSe nacrtovanje
trzenjskih strategij Sportnih dogodkov. Kljuéno pri tem je razumevanje znacilnosti
obCinstva, narave dogodka in smiselna integracija razli¢nih kanalov trzenja, s ciljem
povecanja udelezbe, prepoznavnosti in dolgorocne rasti dogodkov.

KLJUCNE BESEDE: trZenje, $portni dogodki, tradicionalni pristopi, digitalni pristopi,
Sponzorstvo.
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ABSTRACT

The purpose of this master's thesis is to explore and compare the effectiveness of traditional
and online marketing approaches and their impact on the promotion of sports events. In a
modern environment where marketing trends are constantly evolving, the success of sports
events depends heavily on the choice of appropriate communication channels to reach the
target audience. The theoretical part of the thesis presents the fundamental elements of
marketing, characteristics of sports marketing, the importance of sponsorships and brands,
and the differences between traditional and digital marketing approaches.

The empirical part is based on interviews with professionals working in public relations and
the organization of sports events. The findings show that a combination of traditional and
online approaches yields the best results. Traditional methods still ensure broad reach and



higher brand recognition, while digital channels enable greater flexibility, direct interaction,
and more accurate targeting.

Based on the analysis, it is evident that understanding the audience, the nature of the event,
and the meaningful integration of various marketing channels are essential for increasing
attendance, improving visibility, and achieving long-term growth of sports events.

KEY WORDS: marketing, sports events, traditional approaches, online approaches,
sponsorship
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1. UvOD

V sodobnem trzenju so digitalni kanali postali nepogresljiv del promocijskih aktivnosti,
hkrati pa se tradicionalni pristopi Se vedno uporabljajo za dosego specificnih ciljev in
ob¢instev. Sportni dogodki, ki so prepoznavni po svoji mnozi¢ni privla¢nosti in Gustvenem
vplivu na obCinstvo, ponujajo edinstveno priloznost za uporabo razli¢nih trzenjskih strategij.
Razumevanje razlik med tradicionalnimi in digitalnimi pristopi trzenja je klju¢no za
ucinkovito promocijo, saj obe strategiji vplivata na doseganje obcinstev, utrjevanje blagovne
znamke in povecanje vkljucenosti uporabnikov.

Tradicionalni trzenjski pristopi, kot so televizijski oglasi, tiskane publikacije in plakati, so
dolgo predstavljali osrednji nacin promocije Sportnih dogodkov. Vendar pa s hitrim
razvojem digitalnih tehnologij digitalni pristopi, ki vkljucujejo druzbena omrezja, digitalno
oglasevanje in e-poStne kampanje, omogocajo bolj ciljno usmerjene in interaktivne
promocijske aktivnosti.

Raziskovalni problem tega dela izhaja iz potrebe po poglobljeni analizi prednosti in slabosti
tradicionalnih in digitalnih pristopov trZzenja pri promociji Sportnih dogodkov. Cilj je
razumeti, kako razli¢ne strategije vplivajo na doseganje ciljne publike, ustvarjanje vrednosti
za sponzorje in izboljSanje celotne izkusnje udeleZzencev. Magistrsko delo se osredoto¢a na
primerjavo obeh pristopov, zlasti z vidika njihovega vpliva na promocijske cilje in
dolgoro¢no ucinkovitost.

Empiri¢ni del magistrskega dela temelji na intervjujih s strokovnjaki, ki delujejo na podrocju
trzenja, komuniciranja in organizacije Sportnih dogodkov v razli€nih okoljih. S
pridobivanjem vpogledov iz njihovih izkuSenj bomo analizirali, kako v praksi uporabljajo
tradicionalne in digitalne pristope trZenja ter kakSne izzive in priloZnosti prinaSa vsak od teh
pristopov pri promociji Sportnih dogodkov. Na podlagi teh ugotovitev bomo oblikovali
priporo€ila za optimizacijo trzenjskih strategij, ki bodo prilagojena specifikam Sportnih
dogodkov.

Magistrsko delo je strukturirano tako, da najprej predstavi teoreti¢ne osnove tradicionalnega
in digitalnega trZenja, s poudarkom na njihovih znacilnostih, prednostih in omejitvah. V
empiricnem delu nato sledi analiza pridobljenih podatkov iz intervjujev, ki ponuja vpogled
v prakti¢ne izkuSnje in strategije PR-jevcev. Na koncu zakljuc¢ek povzema kljucne
ugotovitve in ponuja smernice za ucinkovito promocijo Sportnih dogodkov.

V literaturi se za opisovanje dejavnosti, povezanih z raziskovanjem trga, promocijo,
trzenjskimi potmi in prodajo izdelkov ali storitev, pogosto uporabljata izraza »marketing«
in »trzenje«. Ker sta pojma sopomenki in pokrivata enako vsebinsko podro¢je, bomo v tem
delu zaradi jasnosti in doslednosti uporabljali slovenski izraz »trzenje«.



2. TRZENJE

Trzenje je proces ustvarjanja in posredovanja vrednosti potroSnikom ter vzpostavljanja
odnosov z njimi. Poglavje obravnava osnovne pojme, trzenjski splet in vlogo oglasevalskih
medijev.

2.1. Opredelitev trzenja

VescCine trzenja lahko zasledimo ze v zgodnjem razvoju ¢loveske druzbe. Pojem trzenje
izvira iz anglosaskega izraza »marketing«, ki je nastal iz besede »the market«, kar pomeni
trg in zajema vse dejavnosti, ki so kakorkoli povezane s trgom. S prvimi trZzenjskimi idejami
so se srecali vodilni ameriSski managerji v multinacionalnih podjetjih v petdesetih letih
prejSnjega stoletja (Konecnik Ruzzier, 2021).

Na izraz trzenje v danasnjem casu velikokrat naletimo, pravzaprav nas spremlja na vsakem
koraku, od oglasov, ki jih vidimo na ulici, do vsebin, ki jih zasledimo na druzbenih omrez;jih,
pa vse do subtilnih sporocil, vpetih v nase vsakdanje izkuSnje.

AmeriSko zdruZenje za trzenje (angl. The American Marketing Association, AMA), najvecja
organizacija s podro¢ja trZzenja na svetu, iz leta 2007, opredeljuje trzenje kot dejavnost, zbir
institucij in procesov za ustvarjanje, komuniciranje in posredovanje vrednosti kupcu,
odjemalcu, partnerju in druzbi kot celoti.

Po mnenju britanske organizacije CIM (angl. The Chartered Institute of Marketing) je trzenje
proces upravljanja, ki vkljuuje prepoznavanje, napovedovanje in dobickonosno
zadovoljevanje potreb uporabnikov in strank.

Kotler (2022) pravi, da gre pri trZzenju za prepoznavanje in zadovoljevanje ¢loveskih in
druZbenih potreb na nacin, ki je skladen s cilji organizacije. Tako kot drugi avtorji tudi Kotler
v svojih delih ponuja ve¢ pomenov trzenja. Eden izmed njih je tudi (Kotler in Armstrong,
2021): »Trzenje je proces, s katerim podjetja ustvarjajo vrednost za stranke, to vrednost
komunicirajo in dostavijo strankam ter gradijo mo¢ne odnose s strankami z namenom, da v
zameno pridobijo vrednost od njih.«

Cloveske potrebe in Zelje so temelj teorije trzenja. Ljudje za preZivetje potrebujemo osnovne
stvari, kot so hrana, zrak, voda, oblacila in zatoCisce, a si zelimo Se veliko vec, tj. zabave,
izobrazevanja itd. Kotler in Armstrong (2021) potrebe opredeljujeta kot obcutke
prikrajSanosti: fizi¢ne (npr. hrana, toplota), druZzbene (pripadnost, ljubezen) in individualne
(znanje, samoizrazanje). Na primer, ¢lovek potrebuje hrano, a si zaZeli hamburger; potrebuje
oblacilo, a si zeli kreacijo Yves Saint Laurenta. PovpraSevanje nastane, ko Zelja dobi
podporo kupne moci — veliko ljudi si zeli Mercedesa, a le redki ga dejansko kupijo.

Trzenje se je razvilo iz temeljev ekonomije, psihologije, sociologije in statistike. Pomemben
koncept, ki ga je trZzenje prevzelo iz ekonomije, je ideja uporabnosti. Uporabnost se nanaSa
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na zadovoljstvo, ki ga pridobimo z lastniStvom ali uporabo izdelka ali storitve. Vsaka
organizacija mora za prezivetje in svoj razvoj zadovoljevati dolo¢ene potrebe.

Te potrebe se lahko zadovolji na razli¢ne nacine, in sicer (Ir$i¢ in drugi, 2019):

> z lastno proizvodnjo,

> s prosjacenjem,

> s prisiljevanjem drugega (nasiljem, krajo) in
> z menjavo z drugo organizacijo.

Vsaka druzba ima vse te §tiri temeljne nacine izpolnjevanja potreb. Razlika je le ta, da pomen
posamezne metode niha glede na stopnjo razvitosti druzbe.

V enostavnem modelu je menjava dajanje in prejemanje uporabnih vrednosti (koristi) med
dvema ali ve¢ udelezenci. Uporabne vrednosti (koristi), ki so objekt menjave, so razli¢ne
pojavne oblike izdelkov (Snoj in Gabrijel, 2015). Ce se dve strani pogajata in pomikata proti
dogovoru, pravimo, da sta vpleteni v menjavo. Ce pride do dogovora, re¢emo, da je
transakcija sklenjena. Ir$i¢ in drugi (2019) transakcijo opisujejo kot izmenjavo vrednosti
med dvema udelezencema menjave.

V praksi je trZzenje veliko veC kot le prodaja ali oglaSevanje. TrZenje vpliva na nas kot
porabnika prek na$ih trenutnih in prihodnjih kariernih odlocitev ter skozi gospodarstvo.
Podjetja ustvarjajo vrednost s svojimi ponudbami, to vrednost komunicirajo porabnikom in
nato dostavljajo vrednost v zameno za denar porabnikov. TrZenje se ne nanasa le na
proizvode ali storitve, temve¢ se razteza na razli¢ne otipljive in neoprijemljive stvari,
vklju¢no z naslednjimi: izdelki, storitve, ljudje, mesta, vzroki, dogodkov in ideje (Levens,
2010).

2.2. Trzenjski splet

TrZenjski splet, znan tudi kot marketing mix, je temeljni koncept v moderni trZenjski teoriji,
ki ga sestavlja nabor orodij, ki jih podjetja uporabljajo za doseganje svojih ciljev na trgu in
zadovoljitev potreb porabnikov. Po Kotlerju (2017) je trzenjski splet klasicno orodje, ki
pomaga pri nacrtovanju, kaj ponuditi in kako ponuditi strankam. Snoj in Gabrijan (2015)
trzenjski splet opredeljujeta kot celoto sestavin, s katerimi izvajalec trZzenja vpliva na ciljno
skupino in pri njej dosega Zeleno reakcijo. Trzno naravnani izvajalec navadno za vsako
ciljno skupino oblikuje svojstven trZzenjski splet.

Tradicionalni trzenjski splet temelji na modelu 4P, ki ga je razvil E. Jerome McCarthy. Ta
model vkljucuje §tiri osnovne elemente: izdelek, ceno, trzenjske poti in promocijo (slika 1)
(Kotler, 2017).



Slika 1: Model trzenjskega spleta izdelkov (4P)

| 1ZDELEK (groduct) |

TRZN O KOMUNICIR AHIE - —
(ot om otiox) 1 CENA (price)

TRZNE POTI
(place)

Vir: prirejeno po Zalaznik (2008).

Kljub svoji enostavnosti ima model 4P danes v poslovnem svetu omejeno uporabo, kar je
vodilo k razvoju razsirjenega modela 7P (slika 2). Ta dodaja tri nove elemente: storitev,
blagovno znamko in spodbude. Tako je trzenjski splet 7P izboljSana razli¢ica okvira 4P, ki
ponuja natanénejsi in uporabnejsi pristop k oblikovanju poslovne ponudbe.

Slika 2: Trzenjski splet storitev (7P)

Cena Storitveni izdelek

N/

Wplivnost

Trmo komuniciranje / Udelezenci

Kakovost storitve

kladnost Celovitost

Trime poti e L = Storitveni proces

Fiziéni dokazi storitve

Vir: Zalaznik (2008).

Klasi¢ni trZenjski splet se v prilagojeni obliki uporablja tudi v Sportnem trZenju. Poleg
promocije, kot so oglaSevanje, sponzorstva in odnosi z javnostmi, Sportni trzniki oblikujejo
tudi strategije izdelkov in storitev, dolo¢ajo cene ter skrbijo za trzenjske poti. Ti elementi
sestavljajo Sportni trzenjski splet za dosego trzenjskih ciljev in zadovoljitev potreb Sportnih
potro$nikov. Glavni elementi so: Sportni izdelek, cena, promocija in trzenjske poti (Shank in
Lyberger, 2014).

2.2.1.  Sportni produkt

Izdelek kot temeljni instrument trZzenjskega spleta predstavlja oprijemljivo ponudbo na trgu,
ki vkljuCuje elemente, kot so kakovost, oblika, lastnosti, blagovna znamka in embalaza
(Vukasovi¢, 2012, str. 196). Kotler in drugi (2013) izdelek opisejo kot vse, kar se lahko
ponudi trgu za pritegnitev pozornosti, pridobitev, uporabo ali potrosnjo in kar lahko



zadovolji zeljo ali potrebo. Sem spadajo fizicni predmeti, storitve, osebe, kraji, organizacije
in ideje.

Ir$i¢ in drugi (2019) izdelek opisejo kot karkoli, kar je ponujeno na trgu ter zadovoljuje
potrebe in Zelje odjemalcev. Je splet vseh koristi, ki jih odjemalec zazna z nakupom in
uporabo. Izdelki so v razliénih oblikah, od fizi¢nih, otipljivih, izdelkov do storitev,
prostorov, dogodkov, organizacij, oseb, destinacij, idej ali kombinacij naStetega.

Kaj pravzaprav je Sportni izdelek, ki ga potrosniki, gledalci in sponzorji uzivajo? Shank in
Lyberger (2014) Sportni izdelek opiSeta kot dobrino, storitev ali katero koli kombinacijo
obeh, ki je zasnovana tako, da nudi koristi Sportnemu gledalcu, udelezencu ali sponzorju.

Sportni produkt ni le fizi¢ni izdelek. Vkljuduje tudi storitve, kot so $portni dogodki in
izkus$nje. Na primer, organizacija Sportnega dogodka ne pomeni samo prodaje vstopnic,
temve¢ tudi zagotavljanje edinstvenih izkusSenj za udeleZence in gledalce. Zalaznik (2008)
opisuje Sportni produkt kot dobrino (izdelek), storitev ali kombinacijo nastetega, ki bodisi
koristi nam, Sportnemu gledalcu, udelezencu ali sponzorju. Izdelek se torej razume kot vse,
kar lahko ponujamo na trgu za vrednotenje, nakup, uporabo ali potros$njo, s ¢imer lahko
zadovoljimo pri¢akovanje ali potrebo.

Porabniki $porta kupujemo neko obliko $portnega produkta oziroma Sportne aktivnosti. To
je lahko izdelek, storitev ali kombinacija nastetega. Sportni produkt je obi¢ajno kompleksen,
kot na primer (Ambrozi¢ in drugi, 2022, str. 179):

> Sportni dogodki,

> Sportni subjekti,

> Sportni objekti,

> Sportno blago,

> informacije (vsebine, mediji) in
> znanja (izobraZevanja) itd.

Sportni izdelki, ki jih ponujajo $portne organizacije, so razdeljeni na osnovni izdelek in
podaljske izdelka. Osnovni izdelek je sama tekma ali Sportni dogodek, medtem ko podaljski
vkljucujejo vse izdelke ali storitve, povezane z osnovnim izdelkom, kot so trgovina z
oblacili, gostinstvo, storitve gostoljubja ali informacijske storitve. Osnovni izdelek zdruzuje
vse znacilnosti storitve (neotipljivost, nelocljivost proizvodnje in porabe, heterogenost,
pokvarljivost), medtem ko podaljski izdelka lahko vkljucujejo dobrine ali storitve (Biihler
in drugi, 2006).



Veliko avtorjev v literaturi opisuje zivljenjski cikel izdelkov. Ir$i€ in drugi (2019) zivljenjski
cikel izdelka opisujejo kot »gibanje prodaje izdelka skozi ¢as po posameznih stopnjah od
uvajanja izdelka na trg pa do njegove opustitve«. Navajajo stiri glavne stopnje zivljenjskega
cikla, in sicer: stopnja uvajanja, stopnja rasti, stopnja zrelosti in stopnja upadanja.

Slika 3: Zivijenjski cikel izdelka

¢Obseg prodaje

Cas

wajanje ' rast ' zrelost ' upadanje '
Vir: Irsic in drugi (2019).

Na sliki 3 je prikazan zivljenjski cikel izdelka, iz katerega je razvidno tudi gibanje dobicka
v posameznih fazah. V vecini primerov se predpostavlja, da imajo te krivulje obliko zvona
ali pa potekajo v obliki ¢rke S (Vukasovi¢, 2012, str. 201).

Ceprav vse veé ljudi aktivno sodeluje v §portu zaradi rasti fitnesa, ve&ji del $portne industrije
Se vedno predstavljajo gledalci, saj milijarde spremljajo dogodke v zivo ali po televiziji.
Osnovni Sportni izdelek ima posebnosti, s katerimi se soocajo Sportni trzniki. Gre za skupni
produkt, kot je tekma ali tekmovanje. Ekipe (npr. nogomet, ragbi in koSarka) ali posamezniki
(npr. boks in tenis) se medsebojno potrebujejo za ustvarjanje osnovnega Sportnega izdelka.
Poleg tega Sportni trzniki nimajo nadzora nad kakovostjo osnovnega izdelka, saj je vsaka
tekma ali tekmovanje zelo spontano in nepredvidljivo (prirejeno po Biihler in drugi, 2006).

V ozadju Sportne industrije delujejo Stevilni akterji. To so proizvajalci, organizatorji
dogodkov, ekipe, funkcionarji, regulativna telesa, sponzorji, mediji, agenti in predvsem
$portniki. Sportne organizacije trzijo izdelke, ki jih delimo na $port za udeleZence in $port
za gledalce. TrZenje in promocija osnovnega izdelka, kot je tekma ali dogodek, pa je
zahtevna naloga zaradi nepredvidljivosti in spontanosti $porta.

2.2.2. Trzne poti

Po Potocniku (2004) sta lokacija izvajanja storitev in posredniki, prek katerih storitev doseze
porabnike, dve klju¢ni podro¢ji trZzenjskega spleta za storitve. Trzne poti opredeljujejo
okolje, v katerem storitveno podjetje posreduje storitve, in nacin njihovega posredovanja,
kar vpliva na porabnikovo zaznavanje kakovosti storitev.



Vukasovic¢ (2024) trzne poti opisuje kot skupek medsebojno povezanih podjetij, prek katerih
potuje izdelek od proizvajalca do kupca oziroma koncnega porabnika. Trzne poti deli na
neposredne (osebni stiki, posta, telefonski pogovori, elektronska oblika) in posredne (prek
tretje osebe — distributerji, uvozniki, trgovske verige), odvisno do Stevila posrednikov.

2.2.3. Cena

Cena neposredno vpliva na zaznano vrednost izdelka pri porabnikih in je hkrati klju¢ni
dejavnik za ustvarjanje prihodkov podjetja. Dolocanje cene postane izziv, ko podjetje prvic
postavlja ceno, kar se zgodi, ko lansira svoj obicajni izdelek na novo trzno pot ali v novo
geografsko obmogje.

Ena izmed definicij pravi, da je cena izdelka eden od dejavnikov trzenjskega spleta in je
nelocljivo povezana z izdelkom. Z vidika odjemalca je cena izdelka to, kar mora dati ali
zrtvovati, da pridobi izdelek (Ir$i¢ in drugi, 2019).

Pri dolocanju cen je treba upostevati ve¢ dejavnikov, kot so stroski proizvodnje, konkurenca,
zaznana vrednost izdelka, ciljni trg in splo$no stanje na trgu. Vukasovi¢ (2024) pravi, da
lahko podjetja ceno izdelka prilagodijo mnogo laze in hitreje, kot prilagodijo izdelek,
strategijo oglasevanja in preuredijo trzenjske poti.

»Pri oblikovanju in postavljanju cen morajo trzniki razumeti, kako jih porabniki dojemajo,
saj lahko le pravilno oblikovana cena potencialnim porabnikom sporoci tisto informacijo o
kakovosti ponujenega izdelka in njegovih konkurenénih prednostih, ki jim jo Zelijo v
podjetju sporociti. Hkrati pa mora pravilno oblikovana in postavljena cena pokrivati stroske
ter na dolgi rok prinaSati dobicek« (Vukasovi¢, 2024).

Zalaznik (2008, str. 20) poudarja, da je pri Sportnem produktu cena morda manj pomemben
element kot pri klasi¢nih izdelkih za porabnike, saj je pogosto povezana s porabnikovo
custveno navezanostjo, zaradi ¢esar je cenovna obcutljivost manjsa.

2.2.4. Trzno komuniciranje

Trzno komuniciranje je klju¢ni del trzenjske strategije, saj podjetjem omogoca, da
potroSnike informirajo, prepri¢ajo in opomnijo na svoje izdelke in blagovne znamke.
Prispeva k lojalnosti, prepoznavnosti ter oblikovanju podobe in vrednosti blagovne znamke,
kar lahko poveca prodajo in vrednost podjetja (Kotler in Keller, 2016, str. 246).

Trzno komuniciranje obsega vse komunikacijske aktivnosti, s katerimi podjetje obvesca in
prepricuje porabnike na ciljnem trgu o svojih izdelkih (Vukasovi¢, 2012, str. 226). Namen
teh instrumentov ni vedno zgolj spodbujanje prodaje, temve¢ lahko vkljucuje tudi
ustvarjanje dolgoro¢nega povpraSevanja ali zgolj obvescanje porabnikov o novostih na trgu
(Vukasovic, 2012, str. 228).



Med elemente trzenjske komunikacije Slovenska oglaSevalska zbornica (2023) pripisuje
naslednje dejavnosti: oglaSevanje, digitalne komunikacije in digitalno oglasevanje,
neposredno trzenje, pospesevanje prodaje, odnose z javnostmi in osebno prodajo (slika 4).

Slika 4. Trzno-komunikacijski splet

—{ OGLASEVANI
—L POSPESEVANNI
o —{ ODNOSI Z JAVNOSTMI
I'RZNO

KOMUNICIRANJE ‘ |

——I NEPOSREDNO TRZEND
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Vir: prirejeno po Zalaznik (2008).
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Glavni cilji trznega komuniciranja (Slovenska oglasevalska zbornica, 2023):

> Zavedanje: ohranjanje zavesti o blagovni znamki, izdelku ali storitvi ter spominjanje
potros$nikov na njihovo prisotnost.

> Obvescanje: posredovanje informacij o novostih, cenah, razpoloZljivosti, lastnostih
ali spremembah v ponudbi.

> Prepricevanje: spodbujanje k spremembi percepcije ali vedenja uporabnikov, npr. k
prehodu na novo znamko.

> Interes: vzbujanje zanimanja, poveCanje namere za nakup in spodbuditev
konkretnega odziva uporabnika.

> Pozicioniranje: ustvarjanje Zelenega vtisa o znamki, krepitev Custvene povezanosti,
zaupanja in preference.

TrZzno-komunikacijski splet v Sportu poteka na razlicnih ravneh, pri ¢emer je ena
pomembnejsih znacilnosti ta, da se na posameznih ravneh uporabljajo razli€ni elementi
trzno-komunikacijskega spleta, odvisno od tega, ali gre za trZzenje prek Sporta ali trzenje
Sporta (Zalaznik, 2008, str. 22).

2.3. Oglasevalski mediji

V sodobnem oglasevanju loCujemo med tradicionalnimi in digitalnimi mediji, ki
predstavljajo dva osnovna pristopa k doseganju potrosnikov. Izbira medija je odvisna od
ciljne skupine in ciljev kampanje.



Tradicionalni mediji, kot so televizija, radio, tiskani oglasi in plakati, so dolgo casa igrali
vodilno vlogo. Omogocajo Sirok doseg, vecjo verodostojnost, zlasti pri starejSih generacijah,
ter izpostavljenost v resni¢nem okolju. Prednosti vkljucujejo lokalno ciljanje, dolgotrajnost
oglasov in vecjo zaznavnost sporocil. Slabosti pa so visji stroski, daljsi ¢as priprave, manjsa
prilagodljivost in otezeno merjenje ucinkovitosti.

Digitalni mediji so se razvili z rastjo interneta in vkljucujejo digitalne oglase, druzbena
omrezja, iskalno in e-mail trzenje, digitalne strani ter mobilne aplikacije. Njihove prednosti
so natancno ciljanje, sprotna prilagoditev kampanj, nizji stroski in moznost podrobne analize
rezultatov. Omogocajo tudi interakcijo z uporabniki in globalni doseg. Vendar so pogosto
spregledani zaradi poplave oglasov, lahko sprozajo pomisleke glede zasebnosti, uspesnost
pa je odvisna od algoritmov platform.

Zaradi prednosti in slabosti obeh pristopov podjetja danes pogosto kombinirajo tradicionalne
in digitalne medije. Tak pristop omogoca Sirsi doseg, vecjo prepoznavnost in hkrati bolj
ciljno, merljivo ter prilagodljivo oglasevanje.

2.3.1. Tradicionalni trzenjski pristopi (tiskani oglasi, radijski oglasi, televizijski oglasi,
plakati ...)

Digitalno trZzenje je postalo kljucno orodje za podjetja pri odzivanju na potrebe strank,
vendar tradicionalne metode Se vedno igrajo pomembno vlogo. Trzniki morajo zato v
panogah, kot so telekomunikacije, najti ustrezno kombinacijo obeh pristopov glede na ciljno
skupino. Razvoj informacijske tehnologije je okrepil vlogo potro$nika in pomen dvosmerne
komunikacije v hitro spreminjajo¢em se trznem okolju (Zaimovic in Sutrovic, 2018).

Ucinkovitost televizijskega oglaSevanja je danes vpraSljiva, saj gledalci pogosto
preskakujejo oglase, preklapljajo kanale ali med oglasSevanjem opravljajo druge dejavnosti,
kar zmanjSuje njithovo pozornost. Pove€an deleZ oglasov povzro€a utrujenost gledalcev.
Kljub temu lahko oglaSevalci ta pojav izkoristijo v svojo korist. Pametne televizije
omogocajo dostop do interneta med gledanjem vsebin, kar gledalcem olajSa stik z
blagovnimi znamkami, pregled izdelkov ter digitalne nakupe. Tehnoloski napredek je tako
spremenil delovanje televizije in omogocil veC interakcije v oglaSevalskem procesu
(Zaimovic in Sutrovic, 2018).

Raziskave o vedenju porabnikov kaZejo, da si gledalci bolje zapomnijo oglase, ki se
predvajajo med njihovimi najljub$imi programi. Televizija Se vedno omogoca dostop do
razli¢nih starostnih skupin in skupin z razlicno kupno mocjo. Poleg tega televizija ostaja
najbolj uporabljen medij med populacijo, starejSo od 18 let, zlasti med zenskami, ki v
povprecju gledajo televizijo pet ur in 42 minut na dan, kar je vec kot pri katerem koli drugem
mediju (Zaimovic in Sutrovic, 2018).



Bednarik in drugi (2007) ugotavljajo, da je televizija najmoc¢nejsSi medij v Sportu, kar
potrjujejo visoka sredstva, vloZena v oglasevanje med $portnimi dogodki. Ceprav televizijo
najve¢ gledajo starejsi in gospodinje, ki niso glavni cilj oglaSevalcev, slovenski $portni
uspehi vseeno pritegnejo velika podjetja. Slovenija ima glede na Stevilo prebivalcev
razmeroma velik in privladen Sportni trg, ki vkljucuje gledalce, obiskovalce dogodkov in
Sportno aktivno populacijo.

Tradicionalni mediji, kot so radio, ¢asopisi, revije in plakati, so Se vedno pomembni za
mnozi¢no oglasevanje, ki je usmerjeno na celoten trg in omogoc¢a enosmerno komunikacijo.
Tradicionalni mediji ne omogocajo podjetjem posiljanja individualiziranih oglasnih
sporo¢il. Kljub temu pa mnogi raziskovalci verjamejo, da tradicionalni mediji ne bodo
popolnoma izginili, temve¢ se bodo spremenili in izboljsali, zlasti z integracijo z novimi
tehnologijami in digitalnimi mediji.

2.3.1.1. Od ust do ust ali word of mouth (WOM)

V Casu vseprisotnih oglasnih sporocil postajajo izkusnje uporabnikov klju¢na konkurenéna
prednost. Najvecji ucinek imajo tisti, ki znajo predstaviti pristno izkusnjo z izdelkom ali
storitvijo. Trzniki bi se zato morali osredotocati na vzpostavljanje interakcije s strankami, ki
nato svoje izkuSnje delijo z drugimi uporabniki prek digitalnih kanalov. TakSen pristop
predstavlja sodobno obliko digitalnega oglaSevanja od ust do ust, ki temelji na zaupanju in
pristnosti (Vukasovi¢, 2024).

TrZenje od ust do ust zajema vso ustno, pisno ali elektronsko komunikacijo, ki se nanasa na
deljenje mnenj in izkuSenj porabnikov z dolo¢enim izdelkom (Vukasovi¢, 2012, str. 251).
Povprecna oseba je vsak dan izpostavljena priblizno 200 do 1000 prodajnim sporocilom.
Vsak dan smo izpostavljeni televizijskim oglasom, tiskanemu oglasevanju, radijskim
oglasom med voZnjo, plakatom na avtobusih, neposredni posti, prodajalcem, broSuram itd.
Ce preberemo le nekaj revij ali asopisov, smo izpostavljeni stotinam oglasov.

Vecina oglasov ne pritegne posebne pozornosti, saj se posameznik na komercialno sporocilo
odzove le redko. Ob tisocih oglasih je odziv redek in le redko vodi do nakupa. Do drugaéne
situacije pride, ko vam vas prijatelj priporoci film, knjigo ali kakSen drug izdelek. Verjetnost,
da boste njegovo priporocilo upostevali, je bistveno vecja. Priporocilo prijatelja pogosto
vpliva na nakupno odlocitev, saj temelji na zaupanju in osebni povezavi, kar komercialna
sporocila tezko dosezejo.

Kotler in drugi (2022) opisujejo »od ust do ust« kot vsakodnevne pogovore porabnikov o
blagovnih znamkah, od filmov in TV-oddaj do hrane in storitev. Viralno trZenje temelji na
tem principu in spodbuja deljenje vsebin prek digitalnih kanalov. Platforme, kot so
YouTube, Facebook in Instagram, omogocajo Sirjenje avdio, video in pisnih vsebin, ki jih
lahko dosezejo milijoni. Taks$ni digitalni videi so stroSkovno ucinkoviti in trznikom ponujajo
vec ustvarjalne svobode.
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Trusov in drugi (2009) primerjajo ucinkovitost »od ust do ust« s tradicionalnim trzenjem in
ugotavljajo, da so oglasi v medijih in neposredna prodaja vse manj uéinkoviti. »Od ust do
ust« ima vecji dolgorocni vpliv, saj ljudje bolj zaupajo priporoc¢ilom znancev kot oglasom.
Poleg tega traja dlje, je stroSkovno ucinkovitejsi in uspesnejsi pri pridobivanju novih strank,
medtem ko tradicionalni pristopi hitro izgubijo u€inek.

2.3.1.2. Elektronsko trzenje od ust do ust (eWOM)

Elektronsko trZzenje od ust do ust se je v zadnjih 20 letih dramati¢no razvilo in mo¢no vpliva
na sodobno vedenje porabnikov ter spreminja dinamiko upravljanja trzenja tako na
potrosniskih kot industrijskih trgih. Razvoj digitalnih tehnologij je omogocil nove poti, kot
so digitalna mesta z ocenami (npr. Amazon, TripAdvisor in Booking) in druzbena omrezja
(npr. Facebook, Instagram in Twitter), prek katerih lahko porabniki Sirijjo in prejemajo
informacije od ust do ust. Te razli¢ne oblike komunikacije od ust do ust se mocno razlikujejo
glede na nacine povezovanja, interakcije in zaupanje porabnikov (prirejeno po Liu in drugi,
2024).

Vplivnezi na druzbenih omrezjih so postali klju¢ni akterji elektronskega trzenja od ust do
ust, saj s svojo verodostojnostjo, avtenticnostjo in skladnostjo z blagovno znamko
pomembno vplivajo na zaznavanje potrosnikov. Njihova sposobnost vzpostavljanja
zaupanja in obcutka bliZine z ob¢instvom povecuje ucinkovitost priporocil. Vendar kakovost
elektronskega trZzenja od ust do ust lahko oslabi pomanjkanje empatije, pristne interakcije ali
povezanosti z blagovno znamko. Zato je za podjetja pomembno, da z vplivnezi gradijo
dolgoroc¢ne odnose, ki temeljijo na skupnih vrednotah, ter se aktivno odzivajo na elektronsko
trzenje od ust do ust. Tak pristop krepi kredibilnost blagovne znamke, povecuje zaupanje
potrosnikov in spodbuja njihovo lojalnost (Valmohammadi in drugi, 2024).

2.3.2. Digitalni trzenjski pristopi (npr. digitalni oglasi, vsebina na druZbenih omrezjih,
influencersko trzenje, e-postno trZzenje)

Digitalno trzenje je danes klju¢no orodje za doseganje potrosnikov in gradnjo mocnih
blagovnih znamk. Hiter razvoj druZbenih omreZij je pomembno spremenil nacin
medcloveske komunikacije in interakcije, saj se je veliko druzbenih odnosov preselilo v
virtualni prostor.

Digitalno trZenje zajema vse oblike trzenjskih dejavnosti, ki se izvajajo s pomocjo digitalnih
tehnologij, in kot tak predstavlja $irSi pojem od digitalnega trzenja. Medtem ko se digitalno
trZzenje osredotoca izklju¢no na aktivnosti, ki potekajo prek digitalnih strani, digitalno trZzenje
vkljucuje tudi druge digitalne kanale, kot so druzbena omreZja, mobilne aplikacije, pametne
televizije, tehnologije navidezne resni¢nosti in druge interaktivne digitalne platforme
(Korosec, 2019).
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Marguc (2020, str. 9) navaja, da bi digitalno trZzenje lahko definirali kot trzenje izdelkov ali
storitev z uporabo digitalnih tehnologij. S hitrim globalnim razvojem digitalnih tehnologij
in implementacijo le-teh v procese trzenja je digitalno trzenje postalo integralni del trznih
aktivnosti, ki se vkljucujejo v celoten trzni splet.

Digitalno trzenje zajema nacrtovanje, organiziranje, izvajanje in nadzor celote trzenjskih
aktivnosti s pomocjo digitalnih komunikacijskih in prodajnih poti (IrSi¢ in drugi, 2019).
Digitalne trzenjske poti omogocajo dostop do katerega koli izdelka s precej krajSimi roki
dobave izdelka, kot je bilo mogoce pred digitalno dobo, kar pa omogoca, da so odjemalci
dandanes bistveno zahtevne;jsi, kot so nekdaj bili.

Za digitalne trzenjske poti je znacilno, da so lahko (IrSi¢ in drugi, 2019, str. 169):

> neposredne, kar pomeni, da organizacija — proizvajalec s pomocjo digitalnih medijev
ponuja izdelek neposredno konénim porabnikom, ki so lahko posamezniki ali organizacije;

> posredne, kar pomeni, da proizvajalec ponuja svoje izdelke prek digitalnih medijev
posrednika oziroma trgovca na debelo ali na drobno.

Neposredne in posredne digitalne trzenjske poti se v praksi uporabljajo razli¢no. Neposredne
poti vkljucujejo prodajo izdelkov prek lastnih digitalnih trgovin, kot to po¢neta Apple in
Nike. Pri posrednih poteh pa proizvajalec prodaja prek platform, kot je Amazon, ki poskrbi
za prodajo in logistiko do kon¢nega kupca.

Digitalne trzenjske poti proizvajalcem omogocajo vecjo prilagodljivost, saj z neposrednimi
potmi ohranjajo nadzor nad prodajo, s posrednimi pa dosegajo SirSe obCinstvo in lazje urejajo
logistiko. Kupcem pa omogocajo dinamicen nakupni proces, pri katerem lahko v vseh fazah,
od zanimanja do nakupa, zdruZujejo digitalne in tradicionalne kanale.

TakSna digitalna prepletenost se odraza tudi v Sportnem porabniSkem okolju, kjer se interesi
uporabnikov hitro spreminjajo, kar od ponudnikov zahteva vse bolj prilagodljive in
podatkovno podprte pristope. Digitalni podatki ponujajo dragocen vpogled v porabnisSke
navade in preference, zato imajo digitalna analitika, analitika druzbenih omrezij in orodja
poslovne inteligence vse pomembnejSo vlogo pri oblikovanju ucinkovitih trzenjskih
strategij. Z analizo teh podatkov lahko podjetja zaznavajo trende v realnem Casu, razumejo
vedenjske vzorce Sportnih navduSencev in posledicno sprejemajo informirane, ciljno
usmerjene odlocitve (Byon in drugi, 2023).

V digitalnem okolju Sportni porabniki pogosto delijo svoja ¢ustva, mnenja, pricakovanja in
izkuSnje, povezane s Sportnimi dogodki, Sportniki in organizacijami. Sponzorji pri tem
uporabljajo druzbena omrezja kot dodatni komunikacijski kanal za vzpostavljanje stika s
Sportnimi porabniki, kot navaja Tankovska (prirejeno po Byon in drugi, 2023).
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Kljub temu da digitalno trzenje v vecini povezujemo z digitalnim trzenjem, pa le-to vsebuje
tudi tradicionalno trzenje. Uspesna trzenjska strategija pogosto vkljucuje kombinacijo obeh
pristopov, kar podjetjiem omogoca optimalno izkori§¢anje vseh razpolozljivih kanalov za
dosego svojih ciljev. Pomembno je, da vemo, da si pristopa ne konkurirata, temve¢ med
seboj dopolnjujeta.

Med tradicionalno digitalno trzenje uvrs¢amo samostojece elektronske panoje, predstavitve
digitalnih izdelkov (kot so tiskane demonstracije), uporabo tablic in telefonov brez digitalne
povezave, radijsko oglasevanje (radijske oglase in sponzorstva), televizijsko oglasevanje
(televizijski oglasi, televizijsko nakupovanje), telefonsko trzenje (hladni klici, trzenje prek
besedilnih sporoc¢il — darila, kuponi, programi zvestobe), QR-kode in druge oblike
prepoznavanja besedila brez uporabe interneta (Margu¢, 2020, str. 11).

Baena (2016) v svojem ¢lanku proucuje vpliv digitalnega in mobilnega trzenja na »ljubezen
do blagovne znamke« v $portnem kontekstu, s poudarkom na nogometnem klubu Real
Madrid. Ta koncept, predstavljen leta 1988, je v Sportnem trZenju postal kljucen zaradi
moéne ustvene navezanosti navijadev na klube. Sportne ekipe so postale korporacije, kjer
blagovna znamka in igralci predstavljajo veliko vrednost. Tradicionalni prihodki, kot je
prodaja vstopnic, izgubljajo pomen, medtem ko pridobivajo na tezi pravice prenosa in
prodaja izdelkov. Zalaznik (2008, str. 21) pravi, da je pomen mershandisinga v okviru trZzenja
v Sportu malenkost drugacen, saj se ne nanasa toliko na izvajanje aktivnosti na prodajnem
mestu, temve¢ predvsem na izdelke. Zajema vse izdelke, kot so Sportna oprema, prostocasni
tekstilni izdelki in dodatki, ki so oznaceni s simbolom Sportnega subjekta. Merchandising je
tipi¢en primer strateskih in partnerskih povezovanj Sportnih subjektov in opremljevalcev.

Studija poudarja vlogo digitalnih medijev, kot so druZbena omreZja in aplikacije, ki
omogocajo stalno povezanost navijacev s klubom. Digitalno trzenje prek platform, kot sta
Facebook in Twitter, krepi zvestobo in ljubezen do blagovne znamke, kar je kljucnega
pomena za Sportne ekipe na globalnem trgu. Po drugi strani pa mobilno trZenje, ¢eprav
omogoca neposredno komunikacijo, lahko sprozi negativne obcutke zaradi vsiljivosti.
Studija zato opozarja na pomembnost skrbno nacrtovanih strategij in ponuja koristne
ugotovitve tako za trznike kot za raziskovalce Custvene povezanosti potrosnikov s §portnimi
blagovnimi znamkami (Baena, 2016).

Ceprav digitalne trzenjske poti postajajo vse bolj priljubljene, mnoga podjetja §¢ vedno
prepoznavajo pomen tradicionalnega okolja in ga vkljucujejo v svojo strategijo. Poleg
digitalne prisotnosti ohranjajo tudi fizi€na prodajna mesta, saj nekaterih izkuSenj ni mogoce
povsem digitalizirati. IKEA na primer kljub digitalnim reSitvam, kot so aplikacije za
vizualizacijo pohistva, uspeS$no ohranja fizicne trgovine, ker si kupci tezko predstavljajo
izdelek le na zaslonu. Podobno velja za nakup Cevljev, kjer je fizi€na proba klju¢na za
odlocitev. Zdruzevanje digitalnega in tradicionalnega okolja podjetjiem omogoca bolj
celovito in prilagodljivo nakupno izkusnjo.
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3. SPORT IN TRZENJE

Sport predstavlja Siroko podrogie, ki vkljuéuje tako fiziéno aktivnost kot tudi organizirane
dogodke z gospodarskim in druzbenim vplivom. V tem poglavju so predstavljeni osnovni
pojmi Sporta, povezava s turizmom, znacilnosti porabnikov ter razli¢ni pristopi trzenja in
komunikacije v Sportu.

3.1. Opredelitev Sporta

Sport je v SSKJ doloéen kot po ustaljenih pravilih izvajana telesna dejavnost za krepitev
telesne zmogljivosti, tekmovanje, razvedrilo. V slovarju Cambridge je Sport opisan kot igra,
tekmovanje ali dejavnost, ki zahteva fizi€ni napor in spretnost, ki se igra ali izvaja v skladu
s pravili, za uzitek in/ali kot delo (Cambridge University Press & Assessment, brez datuma).

Pistotnik (2011) znanost o Sportu — tj. Sportologija oz. Sportoslovje, ki se ne ukvarja z gibanji
vseh zivih bitij, temve¢ predvsem z osnovami posebno pogojenih gibanj ¢loveka, ki se
pojavljajo pod skupnim imenom Sport, opisuje kot nekaj, kar v osnovi pomeni uzivati (lat.
de sportare).

Borge (2020) Sport opisuje kot izjemno, na pravilih temeljeco tekmovalno telesno dejavnost,
kjer sodelujejo udeleZenci z namenom doseci cilj tekmovanja. Pri tem Sportniki upostevajo
pravila Sporta, medtem pa si Sportni delavci prizadevajo za uspeh, tj. zmagati ali se izogniti
porazu na tekmovanju, na katerem sodelujejo.

Mares in Novotny (2022) v odgovoru Jimu Parryju opiSeta Sport kot institucionalizirana in
s pravili vodena sre€anja, ki so strukturno podobna igri. Ta sreanja vkljucujejo razlicne
preizkuse in tekmovanja CloveSkih telesnih spretnosti, ki so neobvezna, poljubna in
nenavadna, a brezplacna.

Sport je v sodobni druzbi veé kot le telesna aktivnost. Je globalni fenomen, ki povezuje ljudi,
spodbuja zdravje, krepi druzbeno povezanost ter vpliva na gospodarstvo in kulturo.
Predstavlja Sirok spekter organiziranih telesnih dejavnosti, ki jih ljudje izvajajo za ohranjanje
telesne pripravljenosti, zabavo in tekmovanje. Vkljucuje tudi pomembna nacela, ki
podpirajo osebno rast in izpolnitev, kot so posStena igra, strpnost, timsko delo in enotnost.

Poleg prinasanja rezultatov za posameznike predstavlja neprecenljivo izkusnjo, ki vpliva na
zdravje, predstavlja nacin sprostitve in vpliva na telesno, custveno in socialno dobrobit
vsakega posameznika. Sportna dejavnost ni omejena zgolj na profesionalne $portnike in
tekmovalce, ampak se dotika vsakogar, ne glede na starost, spol ali druzbeni polozaj.

Pogosto recemo, da je »zdrav duh v zdravem telesu« tisto, kar daje tudi zdravje druzbi in
njenemu razvoju (Ambrozi€ in drugi, 2022). Slovenci smo svetovni Sportni fenomen. Kljub
temu da nas je le dva milijona in da smo ena najmanjsih drzav v Evropi, dosegamo neverjetne
uspehe v svetovnem Sportnem merilu. Slovenci smo resni¢no izjemni v Sportu, kar ne
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dokazujejo le osupljivi uspehi nasih vrhunskih Sportnikov, temve¢ tudi nasa sploSna Sportna
kultura.

Kar ve¢ kot 60 % prebivalcev je Sportno aktivnih vsaj enkrat tedensko, kar prica o tem, da
gibanje ni le rekreacija, ampak nacin Zivljenja. Poleg tega vec kot 75 % prebivalstva redno
spremlja Sport, kar pomeni, da nas Sport povezuje in navdihuje na vseh ravneh, od
rekreativcev do navijacev (Ambrozi€ in drugi, 2022).

Ljudje se za Sport odlocajo iz razli¢nih razlogov, skupno pa jim je gibanje. Milijoni po svetu,
od amaterjev do profesionalcev, aktivno sodelujejo pri Sportu in skupaj soustvarjajo Sportne
prireditve. Sportni dogodki so danes nepogresljiv del tedna, saj ponujajo priloZnost za
druZenje in aktivno prezivljanje prostega ¢asa.

Sport je pogosto opisan kot del zabavne industrije, saj obstajajo doloéene podobnosti, ki jih
ni mogoce zanikati. Ljudje spremljajo Sport z namenom zabave. Kljub temu da $port lahko
Stejemo za obliko zabave, se na ve¢ podrocjih razlikuje od drugih sektorjev zabavne
industrije ali obiGajnega poslovanja (Biihler in drugi, 2006). Sport je namre¢ spontan.
Custva, ki jih doZivljamo na dogodku, so tezje napovedljiva kot npr. ob obisku komedije in
grozljivke, ko ze vnaprej pri¢akujemo smeh in strah. Zaradi spontane narave, ki jo ima Sport,
so Sportni producenti sooceni s Stevilnimi izzivi, ki se razlikujejo od tistih, s katerimi se
sooc¢a vecina ponudnikov zabave.

Z gospodarskega vidika je pomembno tudi, da se ljudje ukvarjajo s Sportom in v njem
uzivajo. Tako uzitek kot nelagodje, ki ju dozivljamo pri ukvarjanju s Sportom, imata dolocen
pomen, brez katerega ne bi bilo udelezencev v 3portu. Ce teh udeleZencev ne bi bilo,
finanénih ué¢inkov $porta ne bi bilo mogoce doseéi. Sporta kot storitve ne bi bilo mogoce
ponuditi niti aktivnim udeleZencem niti gledalcem. Ne bi bilo mogoce zaposliti novih
delavcev ali vkljugiti $porta v turizem. Sport ne bi prispeval k promociji drzav po svetu in
zato bi Sportna industrija preprosto prenehala delovati.

Kot smo omenili, je Sport za nekatere ljudi nacin prezivljanja prostega Casa, za druge nacin
prezivetja. Tisti, ki delujejo na podrocju Sporta in se z njim ukvarjajo profesionalno, v njem
vidijo potencial za trzenje svojih izdelkov, storitev in dogodkov. Sport ze vrsto let
predstavlja eno izmed najpomembnejSih gospodarskih panog na svetu in kot v drugih
panogah je tudi tu trZenje tisto, ki lahko prinese Se boljSe poslovne rezultate.

Sportne organizacije tekmujejo na in izven igri§¢a, vendar se medsebojno potrebujejo za
ustvarjanje Sportnega tekmovanja. Ta pojav, kjer sta ekonomska in Sportna konkurenca
povezani na povsem nasproten nacin, je znan kot »asociativna konkurenca« (prirejeno po
Biihler in drugi, 2006). Medtem ko podjetja v tradicionalnih industrijskih sektorjih stremijo
k ustvarjanju monopolnega polozaja za nadzor nad trgom, se Sportne organizacije trudijo
ohranjati doloCeno raven paritete med seboj, saj bi sicer Sport kot izdelek izgubil velik del
svoje privlacnosti in vrednosti.
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3.2. Sport kot turizem

Sportni turizem ni nov pojav. Ze v anti¢nih ¢asih so ljudje potovali, da bi sodelovali na
tekmovanjih v ¢ast grSkemu bogu Zevsu, pri cemer so bile olimpijske igre najbolj cenjene,
saj so se ob njihovem poteku celo vojne za¢asno prekinile. Sele v osemdesetih letih
20. stoletja so se v Evropi zacele prve resnejSe raziskave o povezavi med Sportom in
turizmom, osredotocene na analizo vloge Sporta v ¢asu pocitnic, zlasti z vidika turistov, ki
aktivno sodelujejo v Sportnih dejavnostih. V zadnjem desetletju je opazen znaten porast
mnozi¢nih §portnih dogodkov, kot so maratoni in triatloni. Sportni dogodki se pojavljajo v
razli¢nih oblikah in obsegu, od mega dogodkov, kot so olimpijske igre, do srednje velikih in
manjs$ih dogodkov, kot so drzavni in regionalni turnirji (Zouni in drugi 2021). Gostovanje
Sportnih dogodkov lahko prav tako poveca Stevilo turistov v gostiteljskih skupnostih,
spodbuja gospodarsko rast med trajanjem dogodka, vzpostavi pozitiven imidz destinacije in
izboljsa privla¢nost mesta ali drzave (Jianga in drugi 2022).

3.3.  Porabniki Sporta

Porabniki $porta so izjemno raznoliki, saj $port ponuja nekaj za vsakogar, bodisi sprostitev,
zdravje, tekmovalnost ali poslovne priloznosti. Nekateri gledalci uzivajo v napetosti tekme,
drugi v zabavi, ki jo spremlja, spet tretji v strategijah tekmovanja. Poleg tega Sport ze dolgo
presega zgolj rekreacijo, saj postaja industrija, ki ustvarja priloznosti za poslovne povezave,
inovacije, promocijo blagovnih znamk in oblikovanje globalnih trendov. Razumevanje
razli¢nih uporabnikov Sporta je klju¢no za uspesSno vodenje promocij, trzenje in izkoris€anje
potenciala Sporta na vseh ravneh.

Sportni porabniki se na ve¢ nadinov razlikujejo od obigajnih porabnikov. Sport vzbuja
mocna Custva, ki segajo od navduSenja in veselja do razo€aranja in Zalosti. Uporabniki se
pogosto poistovetijo s svojimi najljubSimi ekipami ali Sportniki, kar vodi do strastnega
navijanja in podpore. Uporabniki v Sportu predstavljajo kljucno komponento Sportne
industrije, saj njihova Custvena povezanost in zvestoba do ekip ali blagovnih znamk moc¢no
vplivata na uspesnost sponzorskih in trzenjskih strategij. Sportni porabniki so obi¢ajno
veliko bolj strastni glede svojega najljubSega nogometnega kluba kot porabniki glede svoje
priljubljene blagovne znamke. Navijaci izkazujejo visoko stopnjo lojalnosti svoji ekipi.

Uporabnike Sporta delimo na aktivne in pasivne uporabnike. Prvi so aktivno vpeti v §port z
razlicnimi dejavnostmi (na primer rekreativni tekaci so aktivni uporabniki, saj redno tecejo
na prostem ali se udelezujejo tekaskih prireditev, kot so maratoni ali lokalni tekaSki
dogodki), drugi so v Sport vpeti prek spremljanja v Zivo ali prek razli¢nih kanalov (na primer
navijaci na nogometni tekmi).

Coutinho da Silva in Luzzi Las Casas (2019) povzemata Shilbury (2009), ki opisuje pet
psiholoskih koristi, ki jih Sportni porabniki i§¢ejo v $portni izkusnji:

16



> Druzbena interakcija: posamezniki se udelezujejo Sportnih dogodkov za krepitev
medsebojnih odnosov s komunikacijo z gledalci, udelezenci, prijatelji in druzino.

> Ucinkovitost: zelja po estetskem in fizicnem uzitku zaradi obcudovanja spretnosti in
umetnosti gibanja Sportnikov.

> Razburjenje: iskanje intelektualne stimulacije zaradi atmosfere, ki jo ustvarjata
negotovost tekmovanja in spektakel povezanih aktivnosti.

> Samozavest: motivacija za dosezek in izziv, ki vodi v obcutek uspeha ter krepi
osebno in kolektivno samozavest.

> Pobeg: zelja po dusevnem pocitku, ki jo omogoca oddaljitev od vsakodnevnih rutin
in stresa.

Porabniki v $portu igrajo klju¢no vlogo v uspehu $portnih organizacij. Razumevanje njihove
custvene povezanosti, potreb in zelja je bistveno za razvoj ucinkovitih trzenjskih strategij,
ki ne le povecujejo prihodke, temvec tudi ohranjajo dolgorocne odnose z navijaci. Zato pa
jih morajo ponudniki Sportnih produktov dobro razumeti, poznati svoje tekmece in
dobavitelje. Praviloma podjetja identificirajo elemente okolja, ki vplivajo na podrocje Sporta
(slika 5).

Slika 5: Preprost model odnosov porabnik — ponudnik

PORABNIKI IZDELKI — SPORTNI PROIZVAJALCI IN
PRODUKTI POSREDNIKI
e Gledalci s Dogodki s Lastniki
e Udelezenci . Sportne dobrine _ * Regulativna telesa
¢ Podjetja/Sportne | e Treningi h * Sponzorji
organizacije e Sportne informacije o Mediji
e Posredniki

Vir: Shank in Lyberger (2014).

34. Trzenje v Sportu

Izraz »Sport«, ki se uporablja v sodobnem Sportnem trzenju in industriji Sportnih podjetij, je
Sirok pojem, ki oznacuje vse ljudi, dejavnosti, podjetja in druzbe, ki se ukvarjajo s
proizvodnjo, pospeSevanjem, promocijo ali organizacijo kakrSne koli Sportne dejavnosti,
aktivnosti ali izkuSenj, namenjenih tekmovanjem, dogodkom, dozivetjem in razvedrilu.

V 21. stoletju je Sport postal tudi gospodarska panoga. Po mnenju A. Sznajderja je industrija,
ki je neposredno ali posredno povezana s §portom. Sportni dogodki se ustvarjajo in prodajajo
kot potrosniski izdelki, Sportniki pa s pomocjo trzenjskih strategij gradijo svojo podobo ter
promovirajo izdelke in lastno znamko. Sport v trzenju nastopa v dveh vlogah: kot trzenje
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$porta in trzenje skozi §port. Sportni dogodki se pogosto enadijo s produkti, Eeprav se od
tipi¢nih izdelkov razlikujejo po znacilnostih, kot so veselje, tekmovalnost, drugacna pravila
in osredotocenost na telesne sposobnosti (Czuba in Strzelecki, 2018).

Akademiki in organizacije, ki se ukvarjajo s Sportnim trzenjem, so v zadnjih letih oblikovali
razlicne definicije Sportnega trzenja. Splosno sprejeta definicija ne obstaja. To bi lahko
pripisali spreminjajoCi se naravi Sportnega trzenja na eni strani in razliénim pogledom na
drugi strani.

Trzenje Sporta je usmerjeno v aktivnosti in procese, s katerimi se dobrine in storitve ponujajo
navijatem in gledalcem Sporta. Nasprotno pa trzenje prek Sporta vkljucuje promocijo
izdelkov in storitev, ki niso povezani s Sportom, na Sportnih dogodkih ter angaziranje
Sportnikov za promocijo teh neSportnih izdelkov in storitev. TrZenje prek Sporta bomo
podrobneje opisali v naslednjem poglavju.

Coutinho da Silva in Luzzi Las Casas (2019) povzemata Shilburyja (2009), ki navaja, da so
izraz »Sportno trzenje« prvi¢ uporabili v Zdruzenih drzavah Amerike pri Advertising Age
leta 1978. Od takrat se izraz uporablja za opis razli¢nih aktivnosti, povezanih s promocijo
Sporta. Coutinho da Silva in Luzzi Las Casas (2019) nadalje povzemata Mastermana (2004),
ki definira Sportno trzenje kot proces, s katerim se uprizarja tekmovanje z negotovim izidom,
kar ustvarja priloZnosti za hkratno izpolnjevanje ciljev Sportnih porabnikov, Sportnih
podjetij, udelezencev in drugih povezanih posameznikov, skupin ter organizacij.

Shank in Lyberger (2014, str. 5) trzenje v Sportu opredeljujeta kot »uporabo trZzenjskih nacel
v $portu in postopkov za Sportne in neSportne produkte, povezane s Sportom«. TrZenje v
Sportu je kljuénega pomena v tako hitro rasto¢em poslu, kot je Sport. V nasprotju s splosSnim
prepri¢anjem je Sportno trzenje bolj zapleteno in dinami¢no kot oglasi ali agenti, ki le
»zahtevajo denar«. Zaradi posebnih znacilnosti Sportne industrije je Sportno trzenje
kompleksno, a zanimivo podrocje Studija.

Biihler in drugi (2006) izpostavljata, da ena najcelovitejSih definicij Sportnega trzenja prihaja
od van Heerdena. Definicija opredeljuje Sportno trZzenje kot specificno uporabo teoreti¢nih
trzenjskih nacel ter procesov pri Sportnih izdelkih oziroma storitvah, na primer prek
sponzorstva. Poudarja, da definicija zajema dva kljucna vidika Sportnega trzenja — trzenje
Sporta in trZzenje prek Sporta.

Trzenje, s katerim se sreCujemo vsak dan, se obicajno osredoto¢a na splosno promocijo
izdelkov ali storitev, pri ¢emer uporablja tradicionalne metode, kot so oglaSevanje v medijih,
digitalno trzenje in neposredna prodaja. Njegov cilj je pritegniti ¢im §irsi krog porabnikov s
poudarkom na racionalnih razlogih za nakup, kot so cena, kakovost, prakti¢nost in
uporabnost. Pri Sportu smo posamezniki prav tako kupci, porabniki storitev oziroma
izdelkov, iger, tekem, raznih dogodkov in dozivljajev samega Sporta. Navidezno se sicer ne
obnasamo ni¢ drugace kot ob obi¢ajnih dnevnih nakupih, vendar posebnosti trzenja v Sportu
so vseeno prisotne in jih je treba upoStevati.
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V zadnjih nekaj letih so akademiki zasledili razli¢ne opredelitve Sportnega trzenja, vendar
pa splosno sprejeta opredelitev ne obstaja. Razlog za to je predvsem spreminjajoca se narava
Sportnega trzenja.

3.5. TrZenje prek Sporta

Trzenje v Sportu in trZzenje prek Sporta se med seboj razlikujeta, Ceprav se ti podro¢ji nenehno
prepletata in dopolnjujeta. TrZenje prek Sporta se osredotoca na aktivnosti, kjer se Sport
uporablja kot komunikacijska platforma, medtem ko se trzenje v Sportu nanasa predvsem na
Sportne subjekte in blagovne znamke Sportne opreme (Ambrozi¢ in drugi, 2022, str. 177).

Komunikacija v Sportu in prek Sporta se je v zadnjih letih moc¢no spremenila in dozivela
ogromen razmabh, saj je je zaradi tehnoloskih napredkov mnogo vec. E-Sport pridobiva vedno
ve¢ uporabnikov in ustvarja nov trg za trzenje tako v Sportu kot prek Sporta.

Podjetja, ki svoje izdelke trzijo prek Sporta (zlasti sponzorska podjetja), morajo razumeti
edinstvene znacilnosti Sporta, posebnosti Sportne industrije in naravo Sportnih porabnikov.
Velik problem v $portnem trzenju je dejstvo, da Stevilna podjetja za ta namen zaposlujejo
trzenjske strokovnjake z malo ali ni¢ znanja o Sportnem kontekstu. Zavedati se morajo, da
uspeha na igris¢u ni mogoce zagotoviti in da lahko prevelik vpliv na $portno organizacijo
vodi do nasprotnih u¢inkov (Prirejeno po Biihler in drugi, 2006).

Podjetja, ki trzijo svoje neSportne ali Sportno povezane izdelke prek Sporta, to pocnejo bodisi
z oglaSevanjem bodisi s sponzorstvom. Njihov cilj je dose¢i svojo ciljno skupino s
povezovanjem s Sportom, po drugi strani pa gledalce in udelezence v Sportu spremeniti v
nove stranke.

TrZzenje Sporta in trzenje skozi Sport povezujeta trzenjske aktivnosti Sportnih organizacij,
klubov in organizatorjev dogodkov s podjetji iz drugih panog. Podjetja izven Sportne
industrije se vkljucujejo v razlicne oblike sponzorstva in podpore Sportu z namenom
doseganja trznih koristi. Na ta naCin izkoriS¢ajo potencial Sportnikov, Sportnih dogodkov in
pripadajocih vsebin za krepitev lastne blagovne znamke in ucinkovitejSo komunikacijo s
ciljnim ob¢instvom (Czuba in Strzelecki, 2018).

3.6. TrZzenjska komunikacija v Sportu — odnosi z javnostmi

Odnosi z javnostmi (angl. Public relation, v nadaljevanju PR) so se zaceli razvijati, ko so
podjetja prepoznala pomen oblikovanja ugodnega mnenja o sebi in svoji dejavnosti
(Vukasovic, 2024, str. 100).

Temeljijo na treh glavnih elementih: promociji, gradnji prepoznavne podobe in ustvarjanju
identitete blagovne znamke. Vukasovi¢ (2012) pravi, da so osrednja orodja pri PR
publikacije, dogodki, novice, govori, sporocila za javnost, pisno gradivo, avdiovizualni
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materiali itd. S pomoc¢jo PR Sportni dogodki postanejo bolj prepoznavni, Sportniki utrjujejo
svoj ugled, navijaci pa vzpostavijo ¢ustveno povezavo s Sportom, ekipami ali posameznimi
Sportnimi objekti. Kljucne prednosti PR so vecja kredibilnost sporocila, nizji stroski, manjsa
zasiCenost ciljne javnosti, u¢inkovitejSe vplivanje na vodilno podjetje oziroma porabnike
inovatorje ter lazji in cenejsi doseg specificnih ciljnih segmentov (Vukasovi¢, 2012, str.
242).

Glavna podrocja Sportnega PR so odnosi z mediji in odnosi s skupnostjo, katerih skupni cilj
je izboljSanje javne podobe Sportne organizacije. PR strokovnjaki Sport povezujejo z
vrednotami, kot so zdravje, energija, veselje in druzabnost. Pri tem zdruzujejo neposredne
pristope (npr. osebni stiki, telefonski pogovori) s posrednimi metodami, kot so sporocila za
javnost in medijski nastopi.

Vse pomembnejso vlogo imajo druzbena omrezja, ki omogocajo interaktivno komunikacijo
in soustvarjanje vsebin. Uporabniki niso ve¢ le pasivni prejemniki informacij, temvec
aktivni udelezenci, ki s svojimi pogledi in odzivi sooblikujejo Sportno skupnost. Taksen
dvosmeren na¢in komunikacije omogoca vec¢jo vkljucenost in hitrejSe odzivanje, kar je bil
prej, v casu prevlade tradicionalnih medijev, velik izziv (Czuba in Strzelecki, 2018).

4. SPORTNE PRIREDITVE

PreizkuSanje Sportnih ves¢in skozi tekmovanja je ena najstarejSih in najtrdnejsih ¢loveskih
dejavnosti, z bogato zgodovinsko tradicijo, ki sega vse do anti¢nih olimpijskih iger v Gréiji
in e dlje. Sportni dogodki danes predstavljajo pomemben in hitro rasto¢ segment industrije
dogodkov, saj vkljucujejo Sirok spekter, od individualnih Sportov do ve€ Sportnih prireditev,
kot so na primer olimpijske igre. Zaradi svoje zmoZnosti privabljanja turistov, ustvarjanja
medijske prepoznavnosti in spodbujanja ekonomskih u¢inkov so Sportni dogodki postali
osrednji element Stevilnih vladnih strategij za razvoj dogodkov in programov za promocijo
destinacij. Poleg tega Sportni dogodki ne koristijo zgolj gostiteljskim vladam in Sportnim
organizacijam, temve¢ zagotavljajo koristi tudi neposrednim udelezencem, kot so Sportniki,
trenerji in sodniki. Prav tako ponujajo zabavo in nepozabno izkusnjo gledalcem, ki dogodek
spremljajo bodisi v Zivo bodisi prek medijev (Bowdin in drugi, 2006).

Sportni produkti, ki smo jih Ze obravnavali, danes presegajo tradicionalne oblike $portne
opreme in oblacil ter vkljucujejo Sirok spekter aktivnosti, dogodkov in trzenjskih strategij.
Med klju¢nimi elementi Sportnega produkta so Sportne prireditve, ki predstavljajo osrednji
del Sportne industrije. Te prireditve ne ponujajo zgolj tekmovalnega vidika, temve¢ celostno
izkus$njo za vse deleznike, tj. gledalce, udelezence, sponzorje in medije.

Sportni dogodki in $portne organizacije danes delujejo v kompleksnem okolju, kjer poleg
Sportne uspesnosti postaja kljucna tudi finan¢na vzdrznost. Da bi dosegli ta cilj, morajo klubi
in organizatorji Sportnih dogodkov sodelovati z razlicnimi delezniki, kot so sponzorji,
televizijskimi mrezami, dobavitelji opreme, trzenjskimi agencijami itd. Ti partnerji
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omogocajo dodatne komercialne aktivnosti, kot so prodaja navijaskih izdelkov, gostinske
storitve, promocijske kampanje in ustvarjanje edinstvenih izkuSenj za obiskovalce, kar
pripomore tako k Sportni kot finan¢ni uspesnosti dogodka (Byon in drugi, 2023).

Za podjetja predstavlja vkljuevanje v Sport pomembno strateSko odlocitev. Vlaganje v
Sportno ekipo ali fransizo jim lahko prinese vec¢jo prepoznavnost, ugled in moznost vstopa
na nove trge. Hkrati lahko podjetja prek Sportnih partnerstev okrepijo zvestobo in custveno
povezanost porabnikov z blagovno znamko, zlasti ¢e sodelujejo z znanimi klubi ali Sportniki
(prirejeno po Byon in drugi, 2023).

Posebno vlogo v Sportnih dogodkih imajo navijaci. Njihova ¢ustvena vpletenost, lojalnost in
aktivno sodelovanje prispevajo k ustvarjanju vrednosti dogodka. Niso zgolj gledalci, temvec
tudi soustvarjalci vzdus§ja in izkus$nje, ki dogodek loci od ostalih oblik zabave (prirejeno po
Byon in drugi, 2023). Czuba in Strzelecki (2018) poudarjata, da Sportni dogodki nosijo
mocno custveno komponento, ki jo trzniki visoko cenijo, saj v ospredje postavlja pomen
doZivetja in emocionalnega vpliva na udeleZence. Sport se v tem pogledu razlikuje od
Stevilnih drugih gospodarskih panog, saj ponuja intenzivno custveno izkusnjo, ki jo je
drugod tezko poustvariti.

Poleg tradicionalnih medijev imajo danes pomembno vlogo tudi druzbena omrezja, ki
omogocajo neposredno komunikacijo med klubi in navija¢i. S tem se krepi obcutek
pripadnosti in omogoca bolj personaliziran pristop k promociji dogodkov (prirejeno po Byon
in drugi, 2023).

Sportne prireditve so postale dinamiéne platforme, ki zdruzujejo $portni in kulturni spektakel
ter omogocajo navijacem, da sodelujejo v edinstvenem dozivetju. Od globalnih dogodkov,
kot so olimpijske igre in svetovna prvenstva, do lokalnih tekmovanj, kot so mestni maratoni
ali regionalni turnirji, so Sportne prireditve klju¢ne za povezovanje ob¢instva s Sportom in
blagovnimi znamkami. Ti1 dogodki nudijo podjetjem priloZnost za trZenje, sponzoriranje in
interakcijo z globalno Sportno publiko, medtem ko gradijo moc¢ne Custvene vezi prek
izjemnih doZivetij.

V sodobnem Sportnem okolju Sportni dogodki ne predstavljajo vec zgolj tekmovanj, temvec
celostno izkusnjo, ki zdruzuje Sportno vsebino, zabavo, tehnologijo, komercialne aktivnosti
in neposredno interakcijo z obiskovalci. V tem kontekstu se je tradicionalni model
trZzenjskega spleta (4P — izdelek, cena, kraj, promocija) razsiril z dodatnim poudarkom na
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petem elementu, in sicer ljudeh, kar poudarja pomen navijaéev in njihove celovite
uporabniske izkusnje (prirejeno po Byon in drugi, 2023).

Podobno razsirjen pogled na sestavine ucinkovitega trzenja Sportnih dogodkov ponuja tudi
Hoyle (2002), ki izpostavlja pet klju¢nih elementov uspesnega trzenjskega nacrta:

> izdelek,

> cena,

> kraj,

> odnosi z javnostmi (PR) in
> pozicioniranje.

Vsak od teh dejavnikov prispeva k oblikovanju strateSkega pristopa, ki omogoca ne le
dosego ciljne publike, temve¢ tudi ustvarjanje trajnejSega vtisa in vecje vkljucenosti
obiskovalcev. Izdelka in cene se v tem poglavju ne bomo ponovno dotaknili, saj smo ju ze
obravnavali v prej$njih poglavjih, kjer smo razpravljali o modelih trzenjskega spleta, 4P in
7P. Lokacija dogodka ima klju¢en vpliv na njegov uspeh, saj ne le dolo¢a znacaj samega
dogodka, temve¢ tudi pomembno prispeva k privabljanju obiskovalcev. Prizoris¢e, bodisi
stadion, Sportna dvorana ali druga lokacija, mora biti skrbno izbrano in vklju¢eno v trzenjsko
strategijo, saj lahko s svojo edinstveno podobo in funkcionalnostjo predstavlja pomemben
del celostne izkus$nje. Po podatkih Byona in drugih (2023) na zaznavo kakovosti dogodka in
posledi¢no na zadovoljstvo obiskovalcev vpliva ve¢ dejavnikov, povezanih z lokacijo, kot
so fizina dostopnost, prometna povezljivost, videz in razporeditev prostora, udobje,
varnost, tehni¢na opremljenost in CistoCa. Vi§ja kot je kakovost teh elementov, vecja je
verjetnost, da bodo obiskovalci ostali dlje, ve¢ trosili in se dogodka ponovno udelezili.
Odnosi z javnostmi gradijo ugled dogodka in organizacije. UspeSna kampanja vkljucuje
porocila za medije, intervjuje in komunikacijo z novinarji. Kljunega pomena je
raziskovanje trenutne percepcije in stalno prilagajanje strategij za ohranjanje pozitivne
podobe. Pozicioniranje pa doloc¢a, kako dogodek izpolnjuje potrebe trga in se razlikuje od
konkurence. S pomocjo raziskav in analize trznik prepozna niSo, ki jo dogodek zapolnjuje,
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ter razvije strategijo za poudarjanje edinstvenih lastnosti dogodka. UspeSno pozicioniranje
je temelj ucinkovitega trzenjskega nacrta.

Slika 6. Pet kljucnih elementov trzenja dogodkov

— Poudarite koristi
——— Opisite kljucne razloge za dogodke
1. Zakaj? ——*

(Why?) [ Uporabite osebni pristop

—— Nagovorite potrebe

—— Nacionalna, regionalna, driavna, lokalna publika
[——— Discipline in interesi obcinstva
2. Kdot ——

(Wha?) [—— Ozaveilenost obdinstva o naravi dogodka

| Raven izkuienj (zatetnik do strokovnjak)

[——— Trini razporedifvzorci
——— Casdneva
3. Kdaj? —

{When?) ——— Dan v tednu

[ Letni fas

—— Edinstvenost kraja dogodka

—— Priroinost
4 Kjer  —
[Where?) [ Dostopnost potovanja
I Razpoloiljivost lokalne podpore
—— Pojasnite namen dogodka
——— Dolofite in ustvarite pricakovanja
5. Kajt ——
(What?) [——— Prioritizirajte in opredelite znacilnosti programa

[ Preufite nacelo "Kdo?"

Vir: Hoyle (2002, str.63).

Model petith W-jev trZzenja je kljuénega pomena za razvoj vseh promocijskih strategij
(slika 6). Predstavljati morajo osnovo za celotne trzne raziskave in oblikovanje trzenjskega
sporocila.

Coutinho da Silva, E. in Luzzi Las Casas, A. (2019) v svojem c¢lanku povzemata besede
Rundh in Gottfridsson (2015), ki menita, da organizacija Sportnega dogodka vkljucuje
kompleksno medsebojno delovanje razlicnih akterjev, ki morajo sodelovati za ustvarjanje
pri¢akovane izkusnje. Ta pogled se jasno ujema z omreznim pristopom, ki poudarja, da se
veliko danasnjega ustvarjanja vrednosti odvija med razli¢nimi poslovnimi sektorji, podjetji
in porabniki. S skupnim delovanjem in zdruzevanjem virov ve¢ organizacij se odpirajo nove
moznosti za zagotavljanje vrednosti podpornikom. Kdo so ti akterji, kaj prinasajo v omreZzje
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in kaj pridobijo iz njega, je odvisno od tega, ali omrezje obravnavamo z vidika
nekomercialnega Sporta ali poslovne plati omrezja.

Coutinho da Silva in Luzzi Las Casas (2019) opisujeta, da so bile narejene mnoge raziskave
o vedenju navijac¢ev kot porabnikov, ki so bile osredotoene na motive za obisk Sportnih
dogodkov. Ti motivi vkljucujejo:

> pobeg kot nacin oddaljevanja od vsakdanjega zivljenja,

> ekonomske motive, ki jih lahko spodbudijo stave,

> evstres, ki ga predstavljata razburjenje in stimulacija,

> samozavest, ki jo poveca $portni dogodek,

> druzbeno pripadnost, ki odraza socialno naravo dogodka,
> zabavo, druzinski ¢as in

> estetsko lepoto Sporta.

Po drugi strani pa Silva in Las Casas (2019) menita, da je priporocljivo upostevati Stiri nacela
za zagotavljanje Sportnega dogodka s trzenjsko usmeritvijo navijacev. Ti vkljucujejo:

> Razumevanje navijaev: Trzniki naj poglobljeno spoznajo navijace, njihovo
dojemanje blagovne znamke Sportne ekipe in gradijo lojalnost z odnosi, ki odgovarjajo na
njihove potrebe. Pri tem lahko pomaga tehnologija.

> Povecanje interakcij z blagovno znamko: Ekipe naj redno sodelujejo z navijaci in
spodbujajo njihovo vkljuCevanje. Razsiritve, kot so Sportni bari, muzeji in navijaske
trgovine, lahko dodatno povecajo prepoznavnost ekipe.

> Krepitev lojalnosti: Namesto placevanja za lojalnost naj ekipe ponudijo prostovoljne
in simboli¢ne ugodnosti, ki spodbujajo prepoznavanje in pripadnost navijacev.

> Konsistentna komunikacija: TrZenjske aktivnosti naj temeljijo na dolgoro¢ni viziji in
klju¢nih vrednotah, ne le na uspesnosti ekipe, ki je negotova.

Socialni kapital ima pomembno vrednost za promocijo Sportnih dogodkov, saj omogoca
poveCanje udelezbe, dolgotrajno promocijo in viralno Sirjenje. Ljudje, ki so socialno
povezani, pogosteje delijo informacije o dogodkih in spodbujajo druge k udelezbi. Poleg
tega pozitivne izkusnje in odnosi, ki jih Sportni dogodki spodbujajo, lahko privedejo do vecje
lojalnosti udelezencev, kar olajSa dolgoro¢no trZenje. Zlasti digitalni pristopi omogocajo
hitro deljenje vsebin, kar lahko bistveno poveca doseg dogodka prek Ze vzpostavljenih
druzbenih omrezij. Studije nakazujejo, da $portni dogodki, ki uspesno spodbujajo socialni
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kapital, ne le povecajo udelezbo, temvec tudi prispevajo k dolgoro¢nemu razvoju skupnosti
in njenemu dobremu pocutju (Zhou in Kaplanidou, 2017).

Sportna shema spodbuja $portne strokovnjake k sodelovanju z delezniki pri organizaciji
Sportnih dogodkov, ki zagotavljajo izjemno izku$njo za udeleZence in navijace, hkrati pa
ustvarjajo prihodke in dobicek za Sportne ekipe. Ta pristop temelji na sedmih klju¢nih
podrocjih (Silva in Las Casas, 2017b). Lige organizirajo Sportne sezone, turnirje in lige ter
razdeljujejo prihodke klubom, predvsem iz naslova medijskih pravic. Sponzorji in
dobavitelji financno podpirajo ekipe in zagotavljajo opremo, kot so uniforme in Sportni
rekviziti, hkrati pa promovirajo svoje blagovne znamke. Sportne ekipe razvijajo strategije
za spodbujanje navijacev k nakupu vstopnic, paketov za placljivo televizijo, klubskih
izdelkov ter k <¢lanstvu v navijaskih skupinah. Stadioni vkljucujejo upravljanje
infrastrukture, oglasevanja in pravic do imena, pri ¢emer postanejo osrednji prostor za
nepozabne Sportne izkuSnje. Vodstvo klubov skrbi za upravljanje prihodkov iz vstopnic,
licenciranja, sponzorstev in medijskih pravic ter ponuja prilagojene izkusnje, ki ustrezajo
potrebam razli¢nih ciljnih skupin. Partnerstva in sponzorstva izboljSujejo navijasko izkusnjo
z zagotavljanjem varnosti in dodatnih storitev, kot so restavracije ali parkiris¢a. Mediji in
oddajanje pa omogocajo prenose tekem prek televizije, digitalnih platform, druzbenih
omrezij in aplikacij ter tako Sport priblizujejo SirSemu obcinstvu. Skupaj ta podrocja
omogocajo uspesno izvedbo Sportnih dogodkov z zadovoljstvom vseh vpletenih.

V tem kontekstu bomo raziskali, kako Sportni dogodki postajajo kljuéni elementi trzenja, ki
ne le privabljajo mnoZice, temvec tudi ustvarjajo edinstvene priloZznosti za blagovne znamke.
Sponzorstva in partnerstva z razlicnimi organizacijami omogocajo podjetjem, da se poveZzejo
s svojimi ciljnimi skupinami na custveni ravni, kar vodi do ve€je prepoznavnosti in
lojalnosti.

4.1. Trzenje Sportnih prireditev in trZenje prek Sportnih prireditev

Sportni dogodki Ze dolgo igrajo klju¢no vlogo v $portni industriji, saj zdruzujejo $portnike,
navijace, sponzorje in medije v edinstveno izkusnjo, ki presega zgolj tekmovanje. Kot
pomemben del SirSega Sportnega ekosistema imajo Sportne prireditve dvojno vlogo, so tako
produkt, ki ga je treba trZiti, kot tudi platforma za trZzenje drugih izdelkov in storitev.

Na eni strani je trZzenje Sportnih prireditev usmerjeno v promocijo in organizacijo dogodkov
z namenom privabiti obc¢instvo in ustvariti edinstveno izkuSnjo, ki krepi prepoznavnost
Sportnih organizacij in destinacij. Na drugi strani pa trZzenje prek Sportnih dogodkov
uporablja te prireditve kot trZzenjsko orodje za doseganje komercialnih ciljev sponzorjev in
partnerjev. Sportni dogodki namre¢ zaradi svoje Eustvene komponente in Sirokega dosega
omogocajo ucinkovito povezovanje z ob¢instvom, kar jih postavlja v srediSc¢e sodobnih
trzenjskih strategij.
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Vecina Sportnih izdelkov in storitev ima dolo¢eno custveno privlacnost, saj Sportni
potros$niki in navijaci obicajno ¢utijo mo¢no povezanost s svojimi najljubsimi ekipami ali
$portniki. Sportni trzniki izkori$¢ajo to Gustveno povezanost za oblikovanje strategij in
kampanj, ki najbolje nagovarjajo navijaiko strast in lojalnost. Custveno navezanost
uporabijo tudi pri prodaji vstopnic, navijaskih artiklov in drugih povezanih izdelkov, saj
Sportni navijaci redko izgubijo obcutek pripadnosti svoji ekipi ali klubu (Smith in drugi,
2024).

V nadaljevanju bomo raziskali, kako se Sportne prireditve trzijo kot samostojni produkti in
kako sluzijo kot orodje za promocijo blagovnih znamk. pri ¢emer bomo poudarili njihovo
pomembnost za $portno industrijo in irSe gospodarstvo. Sportni dogodki namre¢ pogosto
zdruzujejo lokalne udelezence, navijace, druzine in $irSo skupnost, kar ustvarja Siroko in
raznoliko obcinstvo, ki ga lahko nagovorijo razlicne blagovne znamke. Brezplacen vstop,
mnozi¢na udelezba ter prisotnost lokalnih klubov in prostovoljcev povecajo vidnost
oglasevalskih vsebin, medijska pokritost pa omogoca Se dodatno izpostavljenost. Klju¢no
vlogo pri oglasevanju ima tudi povezovanje s skupnostjo, saj lahko podjetja s sponzorstvi in
lokalnimi partnerstvi krepijo svoj ugled in druzbeno odgovornost. Poleg neposrednih
oglasevalskih koristi pa Sportni dogodki pogosto predstavljajo tudi odsko¢no desko za
dolgorocnejSe razvojne projekte, kar oglaSevalcem odpira priloznosti za strateska
partnerstva in trajnostne pobude.

V tem kontekstu pridobiva vse vecji pomen koncept izkoriS€anja dogodkov (angl. event
leveraging), ki Sportni dogodek obravnava kot strateSki dodatek obstoje¢i ponudbi
produktov in storitev na gostiteljski destinaciji. Uspesnost tovrstnega pristopa je odvisna od
jasno zastavljenih ciljev ter ustreznih strategij in taktik, ki jih lokalna skupnost uporabi za
dosego Zelenih ucinkov. Sprva so bile raziskave usmerjene predvsem v ekonomsko
1zkori$¢anje dogodkov, vendar se je model kasneje razsiril tudi na doseganje druzbenih in
okoljskih koristi. Studije potrjujejo, da je izkoris¢anje dogodkov lahko zelo uéinkovito, e
je strateSko nacrtovano in sistemati¢no izvedeno (Taks in drugi, 2018).

4.1.1. OglaSevanje Sportnih dogodkov s pomocjo digitalnih orodij

Digitalne platforme in digitalni kanali omogocajo organizatorjem, da dosezejo SirSo in bolj
ciljno usmerjeno publiko kot kadarkoli prej. Poleg tega digitalni kanali ponujajo Stevilne
moznosti za interaktivno vkljuevanje obcinstva in personalizirano komunikacijo, kar je
klju¢no za uspesno promocijo Sportnih prireditev.

S pomocjo druzbenih omreZzij, digitalnih oglasov in optimiziranih vsebin lahko organizatorji
ucinkovito predstavijo svoj dogodek, ustvarijo pricakovanje in spodbudijo prodajo vstopnic.
Poleg tega digitalni kanali omogocajo sprotno merjenje uspesnosti oglaSevalskih kampanj
in prilagajanje strategij glede na vedenje uporabnikov.
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Druzbeni mediji imajo pomembno vlogo pri promociji mednarodnih Sportnih prireditev in
drzave gostiteljice. Na primeru blagovne znamke Spanije se kaZe, kako razli¢ni $portni
dogodki, kot so Svetovno prvenstvo v nogometu 2022 v Katarju, maraton Valencia Trinidad
Alfonso 2022 in Davisov pokal 2022, omogocajo povezovanje z obCinstvom prek platform,
kot so Twitter, Instagram in Facebook. Vpliv druzbenih medijev se razlikuje glede na vrsto
dogodka — nogomet na primer ustvarja ve¢jo angaziranost v primerjavi z manj priljubljenimi
Sporti, kot je tenis. Pri promociji se ve¢ina objav povezuje z domacimi viri, kar je razumljivo,
kadar dogodki potekajo na domacih tleh. Kljub temu je treba upostevati tudi negativne
objave, ki so pogosto povezane s slabsimi rezultati ali lokacijami dogodkov, kar vpliva na
javno percepcijo (Boluda in drugi 2023).

Einsle in Izquierdo (2023) ugotavljata, da je za povecanje angaziranosti in dosega na
digitalnih kanalih klju¢nega pomena vsebina, ki jo blagovne znamke objavijo na druzbenih
omreZjih v povezavi s Sportnimi dogodki. Ugotovitve kazejo, da Sportna predstava, bodisi
Sportne ekipe bodisi posameznih $portnikov, igra pomembno vlogo pri pridobivanju veé
»lajkov« in povecanju Stevila sledilcev. Hkrati je pozitivna podoba Sportnega dogodka
klju¢na za spodbujanje pozitivnega govorjenja o dogodku na digitalnih kanalih. To je Se
posebej pomembno za organizatorje Sportnih dogodkov, ki Zelijo izkoristiti digitalno
oglasevanje za Sirjenje pozitivnih informacij in povecanje dosega. Kombinacija zadostnega
zadovoljstva udelezencev in u¢inkovita uporaba druzbenih omrezij lahko pomembno vpliva
na vecjo delitev vsebin, povezanih z dogodkom.

Hkrati ima vsebinska usmerjenost objav pomembno vlogo pri spodbujanju digitalne
angaZziranosti navijacev. Raziskave, povzete v ¢lanku Shabbirhusain in drugi (2023), ki
temeljijo na teoriji uporabe in zadovoljstva, kazejo, da se Sportni navijaci izraziteje odzivajo
na vsebine, ki so osredotoCene na posamezne Sportnike. Objave o zvezdniSkih igralcih
dosegajo vecjo vkljuenost v primerjavi z objavami, osredotoCenimi na ekipe. Poleg
usmerjenosti vsebine ima pomemben vpliv tudi oblika objave. Slike na platformi Twitter
spodbujajo ve€ angaziranosti kot videoposnetki ali besedilo, saj ponujajo hitrejSo in bolj
privlatno uporabniSko izkuSnjo. Uporaba hashtagov ima pozitiven vpliv na Stevilo
komentarjev, medtem ko hiperpovezave, ki preusmerjajo uporabnika iz platforme, negativno
vplivajo na celotno angaZiranost. Te ugotovitve poudarjajo pomen strateSke izbire vsebine,
oblike in Casovne umestitve objav, saj te pomembno vplivajo na uspesSnost digitalnega
oglasevanja Sportnih dogodkov (Shabbirhusain in drugi, 2023).

Poleg tega ima specifi¢en ¢as objave vsebin na druzbenih omrezjih pomemben vpliv na
angaziranost uporabnikov. Raziskave so pokazale, da se veja digitalna aktivnost in
interakcije pojavijo med dogodki ali takoj po njihovem zakljucku. To pomeni, da je treba pri
oglasevanju Sportnih dogodkov prek digitalnih kanalov upostevati tudi ¢asovno usklajenost
objav. Sledilci bodo bolj verjetno sodelovali z vsebinami, ¢e bodo objavljene v ¢asu, ko so
najbolj angazirani, kot je to na primer med vrhuncem dogodka ali takoj po njem. Za Sportne
organizacije je pomembno, da prilagodijo svojo vsebinsko strategijo na druzbenih omrezjih
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glede na specifien ¢as objave in sezonske spremembe, saj bo to povecalo angaziranost
uporabnikov in prispevalo k ve¢ji udelezbi na dogodkih.

Sportni dogodki postajajo vse pomembnejia platforma za oglasevanje, saj podjetja
izkoriS¢ajo priloznosti za sponzorstvo in promocijo, vendar pa Se vedno primanjkuje
poglobljenega razumevanja, kako trzenjske strategije vplivajo na dolgoro¢ne ucinke na
blagovno znamko in vedenje porabnikov (Gijsenberg, 2014).

Porocilo Deloitte Sports Industry Outlook 2025 izpostavlja kljucne spremembe, ki vplivajo
na trzenje Sportnih dogodkov v sodobnem okolju. Opazen je izrazit prehod od tradicionalnih
medijskih kanalov k preto¢nim platformam, kot so Netflix, DAZN, Apple TV+ itd., ki
postajajo osrednje prizoris¢e Sportne promocije. Te platforme ne prenasajo le dogodkov v
zivo, temvec vkljucujejo tudi inovativne funkcionalnosti, kot so personalizirano oglaSevanje,
interaktivna vsebina, alternativni prenosi in dodatne digitalne vsebine (npr. dokumentarne
serije), ki mo¢no vplivajo na nacin povezovanja z ob¢instvom.

Raziskave kazejo, da so mlaj$e generacije izjemno dovzetne za tovrstne vsebine in pogosto
konzumirajo Sportne vsebine prek druzbenih omrezij, kjer iS¢ejo predvsem kratke, vizualno
privlaéne in personalizirane vsebine. V tem kontekstu digitalni pristopi omogocajo boljso
ciljno usmerjenost, vecjo prilagodljivost in interakcijo z ob¢instvom, kar predstavlja klju¢no
prednost pred tradicionalnimi pristopi (Deloitte, 2025).

Hkrati porocilo opozarja na vse ve¢jo razdrobljenost Sportnih vsebin in s tem povezano
frustracijo navijacev, ki morajo za dostop do dogodkov pogosto uporabljati ve¢ razli¢nih
platform. To ustvarja prostor za razvoj bolj integriranih in uporabniku prijaznih trzenjskih
resitev, ki bi lahko v prihodnje povezale prednosti tradicionalnih in digitalnih kanalov
(Deloitte, 2025).

Vse bolj pomembni postajajo tudi podatki o navijacih, ki omogoc¢ajo natancno ciljanje
trzenjskih sporocil in boljSe vrednotenje ucinkovitosti promocije. Digitalne baze navijaev
postajajo pomembno orodje pri ustvarjanju personaliziranih trzenjskih kampanj in pri
sklenitvi partnerstev s sponzorji (Deloitte, 2025).

Trzenje Sportnih dogodkov se torej vse bolj seli v digitalno okolje, kjer uspeSnost ni vec
odvisna zgolj od dosega, temve¢ od kakovosti interakcije z ob¢instvom. Deloitte (2025)
napoveduje, da bodo organizacije, ki bodo znale uspe$no povezati tradicionalne metode z
digitalno inovativnostjo, v prihodnje v najvecji meri povecale doseg, angaziranost in
dolgoro¢no vrednost Sportnih dogodkov.

4.1.2. Oglasevanje Sportnih dogodkov na tradicionalen nacin

Uspesno trzenje dogodkov zahteva, da organizatorji prepoznajo in izkoristijo edinstvene
znacilnosti svojega dogodka. Tradicionalni mediji, kot so televizija, radio in tisk, lahko
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pomembno prispevajo k promociji, Se posebej ¢e se povezejo z niSnimi mediji, ki ustrezajo
specificnemu obcinstvu.

Poleg tradicionalnih metod so kljucne tudi netradicionalne trzenjske tehnike, kot so
promocije na ulicah in gverilsko trzenje. Te nekonvencionalne metode pogosto pritegnejo
pozornost javnosti in lahko zagotovijo medijsko pokritost, ceprav morajo trzniki upostevati,
da taksne taktike prinasajo tako tveganja kot priloznosti (Hoyle, 2002, str. 168).

Tradicionalno trzenje je pogosto drazje od digitalnega trzenja, kar naredi uporabo interneta
bolj stroskovno ucinkovito. Poleg tega so takojsnji rezultati zelo privla¢ni. To ne omogoca
le takojSnjih statistik, ampak tudi omogoca trzniku, da pravocasno pregleda in prilagodi
svojo kampanjo (Hoyle, 2002).

Na dolgi rok uspeh dogodkov temelji na mo¢nem znaméenju. Zmogljiva blagovna znamka
omogoca jasno razlikovanje dogodka od mnogih podobnih. Trzenje festivalov, sejmov in
posebnih dogodkov je kontinuiran proces, ki zahteva stalno spremljanje, evalvacijo in
prilagoditev strategij. Danasnji uspeh ni zagotovilo za prihodnost, zato je klju¢nega pomena,
da so cilji jasno postavljeni in strategije prozne.

4.1.3. Oglasevanje na Sportnih dogodkih

Sportni dogodki zaradi velikega zanimanja javnosti predstavljajo odli¢no priloznost za
posredovanje ciljno usmerjenih vsebinskih sporo€il Sirokemu obcinstvu. Veliko teh
dogodkov se v Zivo prenasa prek televizije in drugih medijskih platform, kar omogoca
1zpostavljenost tako samemu dogodku kot tudi raznolikim trznim vsebinam. Tako se Sportni
dogodki pogosto uporabljajo kot u¢inkovita komunikacijska platforma podjetij, neprofitnih
organizacij in lokalnih skupnosti za promocijo izdelkov, storitev, idej ali krajev. Podjetja s
tem izkori$¢ajo dejstvo, da si ljudje pogosto nezavedno zapomnijo grafi¢ne elemente, kot so
logotipi, ki pozneje sprozajo pozitivne asociacije pri nakupnih odlocitvah. Prisotnost
prepoznavnih blagovnih znamk na dogodkih prispeva k vecji kredibilnosti dogodka v oceh
javnosti in vzbuja zaupanje. Hkrati pa sponzorska sredstva omogocajo boljSo organizacijo
dogodka in Sir$i doseg — bodisi z vidika promocije, logistike ali vsebine. Poleg komercialnih
znamk se vse pogosteje uveljavljajo tudi blagovne znamke, povezane z doloCenim mestom
ali regijo, kar predstavlja dodatno priloZnost za promocijo lokalnih izdelkov in destinacij.
Zmoznost nagovarjanja razlicnih ciljnih skupin — od lokalnih navijacev do globalne
publike — tako postavlja Sportne dogodke v sredis¢e sodobnih strategij za krepitev
prepoznavnosti blagovnih znamk in izrabo povezanih trzenjskih koristi (Czuba in Strzelecki,
2018).

Ucinkovito oglasevanje na Sportnih dogodkih presega zgolj enkratno promocijsko
prisotnost, in sicer postaja del SirSe strateSke zasnove, ki vkljuCuje razumevanje vedenja
udeleZencev, njihove motivacije in dolgorocnega potenciala dogodka za promocijo
destinacije. Raziskave, povzete v ¢lanku Newland in Yoo (2020), kazejo, da Sportni dogodki
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sami po sebi ne zagotavljajo ponovnega obiska destinacije. Klju¢no vlogo imata zaznava
destinacije in njena sposobnost, da obiskovalcu ponudi dodatno vrednost.

Oglasevanje deluje kot orodje za usmerjanje pozornosti Sportnih turistov na druge dogodke,
atrakcije in turistine vsebine, torej kot del strategije krizne izrabe (angl. cross-leveraging).
Pomembno je tudi razumevanje profila udeleZzencev. Raziskave so pokazale, da se tekaci
bolj zanimajo za raziskovanje destinacije, medtem ko so kolesarji pogosto osredotoceni le
na izvedbo tekmovanja (Newland in Yoo, 2020). Oglasevalska sporocila se lahko zato
ucinkovito segmentirajo glede na tip Sportnika in njegove interese, bodisi kulturne, naravne
ali druzabne.

Poleg tega ugotovitve kazejo, da Ceprav Sportniki morda ne bodo ponovno sodelovali na
istem dogodku, lahko njihovo zadovoljstvo vodi do pozitivnega ustnega izro¢ila (WOM),
kar je dragoceno za privabljanje novih udelezencev (Newland in Yoo, 2020). OglaSevanje
med in po dogodku prek digitalnih kanalov, druzbenih omrezij in neposrednega stika tako
predstavlja klju¢no priloznost za podaljSanje uc¢inka dogodka in krepitev povezave med
obiskovalcem, destinacijo in blagovno znamko.

Coelho in drugi (2019) v ¢lanku poudarjajo, da Sportni megadogodki, kot so svetovna
prvenstva in olimpijske igre, pritegnejo ogromno obcinstvo in predstavljajo izjemno
priloZnost za globalno promocijo blagovnih znamk. Zaradi Sirokega dosega imajo ti dogodki
klju¢no vlogo pri promociji sponzorskih blagovnih znamk in omogocajo sponzorjem, da z
dogodkom povezejo svojo podobo. Organizatorji pridobivajo sredstva predvsem iz
sponzorskih pogodb, prodaje pravic za televizijski prenos in licenciranja uradnih izdelkov,
kar skupaj omogoca financiranje in izvedbo dogodka. Sponzorstvo predstavlja drugo
najvecjo postavko prihodkov taks$nih organizacij, takoj za prihodki iz pravic za prenos.
Oglasevalske kampanje sponzorirajoCih podjetij izkoris¢ajo vez, ki se vzpostavi med
blagovno znamko in megadogodkom skozi sponzorske pogodbe. Ta vez omogoca prenos
pozitivne podobe dogodka na blagovno znamko v atraktivnem Sportnem okolju.

4.2. Sponzoriranje

Sponzoriranje predstavlja enega klju¢nih elementov trZzenjskega komuniciranja v $portu, saj
ustvarja obojestranske koristi za organizatorje in sponzorje. V nadaljevanju so predstavljeni
zgodovinski okvir, definicija pojma, postopki pridobivanja sponzorjev ter ucinki v
tradicionalnih in digitalnih medijih.

4.2.1. Zgodovina sponzoriranja

Sponzorstvo ali choregia se je prvi€ pojavilo Ze v 6. stoletju pred nasim Stetjem, ko naj bi
Klejsten (Cleisthenes), ustanovitelj atenske demokracije, vzpostavil poseben zakon, ki je
sponzorstvo dolocal kot obvezno. V nadaljevanju se je sponzorstvo povezalo z Rimljanom
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po imenu Gaius Maecenas (okrog leta 70 pr. n. §t.), vplivnim svetovalcem prvega rimskega
cesarja Avgusta (Ambrozi¢ in drugi, 2022, str. 186).

Ambrozi¢ in drugi (2022) navajajo, da je Sportno sponzorstvo, kot ga poznamo danes, zacelo
pridobivati komercialni znacaj v zgodnjih letih 18. stoletja, ko so lastniki pubov v Veliki
Britaniji in Severni Ameriki izkoristili priljubljenost Sporta za promocijo dogodkov med
svojimi obiskovalci. Z ustanovitvijo nogometne lige v Angliji leta 1888 so Stevilne ekipe
potrebovale sredstva za izboljSanje infrastrukture, kar so pivovarne izkoristile v zameno za
promocijo svojih blagovnih znamk piva.

Svet sponzorstva in blagovnih znamk sta vsekakor preoblikovala Michael Jordan in Nike, ki
sta izstopala z agresivnim, doslednim in inovativnim pristopom. V osemdesetih letih je
postalo povezovanje z znanimi osebnostmi, predvsem Sportniki, izjemno priljubljeno in
ucinkovito pri gradnji prepoznavnosti blagovnih znamk. Za enega od zaetkov vzpona
panoge Sportnega sponzorstva, kot ga poznamo danes, velja prvi komercialni podpis
sponzorske pogodbe med Mednarodno nogometno zvezo (FIFA) in podjetjiem Coca-Cola
leta 1974 (Ambrozi€ in drugi, 2022).

V zaletku devetdesetih let prejSnjega stoletja so sponzorski projekti veljali za idealno
sredstvo za pozicioniranje blagovnih znamk. Vse investicije v sponzorstva so postale ciljno
vodene, kar pomeni, da so podjetja zacela bolj strateSko nacrtovati in izvajati svoje
sponzorske aktivnosti, da bi dosegla specificne poslovne cilje in ciljne skupine (JezerSek
Turnes, 2007). Podjetja so zacela izkoris¢ati digitalne platforme in podatkovne baze za
boljSe ciljanje svojih sponzorskih aktivnosti.

Sodobna sponzorstva pogosto vkljucujejo Custvene elemente, ki pomagajo pri povezovanju
blagovnih znamk s porabniki. Ta pristop se je razvil iz prejSnjih metod, ki so bile bolj
osredotocene na logotipe in vidnost. JezerSek Turnes (2007) temu pravi »preko junakov do
src porabnikov«. V zadnjih letih je sponzoriranje postalo klju¢no orodje v okviru celotnega
trzenjskega sistema, kar omogoca podjetjem, da maksimizirajo svoje korporativne
komunikacije.

Sponzorstvo je postalo del strateSkega nacrtovanja podjetij in se 0 njem pogosteje razpravlja
v okviru integriranih trZenjskih programov, ki lahko izkoristijo doseg tradicionalnega
oglaSevanja ter Custvene in dozivljajske koristi, pridobljene s partnerstvi s Sportnimi,
zabavnimi, kulturnimi in drugimi organizacijami (prirejeno po Kolah, 2005).

Pri velikih evropskih nogometnih ligah je sponzorstvo leta 2018 predstavljalo 27 % celotnih
prihodkov. V zameno za pravice, ki jih pridobijo, sponzorji nudijo finan¢no ali materialno
pomo¢. Sir§a vrednost sponzorstva pogosto presega finan¢ne Stevilke in vkljuduje
prostovoljno izmenjavo virov (Buser in drugi, 2020).
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4.2.2. Definicija sponzoriranja

Sponzorstvo je podskupina trzenja, ki se je v zadnjem desetletju razvila v vedno bolj
sofisticirano orodje, ki ga je mogoc¢e meriti glede na vhodne podatke, izhodne rezultate in
ucinke. Hkrati pa je postalo tudi izraz, ki je izgubil vrednost. Uporablja se lahko tako za
dogodke zbiranja sredstev za dobrodelne namene kot tudi za multimilijonske globalne
partnerske programe pri olimpijskih igrah.

Sponzor je v SSKJ dolocen kot nekdo, ki v reklamne namene gmotno podpre, omogoci
kaksno dejavnost, izvedbo ¢esa; pokrovitelj, podpornik. V slovarju Cambridge sponzoriranje
opisejo kot »denar, ki ga podjetje obi¢ajno namenja za podporo posameznika, organizacije
ali dejavnosti« (Cambridge University Press & Assessment, brez datuma).

Sponzorstvo je instrument trznega komuniciranja, pri katerem podjetje nameni sredstva
posamezniku ali podjetju za izvedbo doloc¢ene dejavnosti ali projekta. Pri tem v zameno dobi
dolocene pravice (na primer pojavljanje imena, slogana na Sportnih majicah), ki jih lahko
uporabi pri doseganju svojih ciljev (Vukasovi¢, 2024, str. 93).

Pintar v knjigi Sponzorstvo v slovenskem Sportu (2022) Sportno sponzorstvo opise kot
poslovni proces podjetja, ki uspesno povezuje Sportni in poslovni proizvod z vkljucevanjem
Custvene komponente, pri ¢emer nastaja velika dodana vrednost za obe strani. Urek (2016)
sponzorja opiSe kot nekoga, ki investira v §portno organizacijo ali Sportnika, z namenom, da
v zameno pridobi dolo¢ene koristi. Sportnik mora pri tem paziti, da v zameno pridobi
dologene koristi. Sportnik mora pri tem paziti, da tak$no sodelovanje koristi tudi njemu.
Sponzorstvo je poslovni proces, ki je zgrajen iz treh smeri, in sicer sponzorja/blagovne
znamke, porabnikov in sponzoriranega (slika 7).

Slika 7: Shema sponzorskih odnosov

SPONZOR/BLAGOVNA ZNAMKA

// \

| CUSTVENI '
\ TRANSFER '
1 y
SPONZORIRANEC POTROSNIKI
\‘\ _/

Vir: Jezersek Turnes (2007)

Odnos deluje tako, da se transfer skozi Custveni naboj povezave med sponzorirancem in
ciljno skupino prenese na podjetje sponzorja ali njegovo blagovno znamko. Custveni transfer
je pravzaprav tisto, kar sponzor iS€e (JezerSek Turnes, 2007, str. 24).
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Coelho in drugi (2019) opisujejo tudi kongruenco, in sicer kot usklajenost ali prilagoditev
med sponzorsko blagovno znamko in $portnim dogodkom. Kongruenca lahko mo¢no vpliva
na uspesnost sponzorstva, saj porabniki blagovne znamke povezejo z vrednotami in podobo
dogodka. Na primer Adidas je funkcionalno povezan s svetovnim prvenstvom v nogometu,
saj oskrbuje dogodek s Sportno opremo, medtem ko ima Coca-Cola simboli¢no povezavo,
saj jo porabniki pogosto povezujejo z zabavnimi trenutki in druzenjem. TakSna skladnost
krepi porabnikovo pozitivho zaznavo blagovne znamke. Skladnost med blagovno znamko
in dogodkom je kljucna za izboljSanje prepoznavnosti blagovne znamke in za gradnjo
pozitivnih asociacij pri porabnikih. Ko sponzorska blagovna znamka in dogodek delita
podobne vrednote ali cilje, to poveca pozitivno dojemanje blagovne znamke med gledalci in
obcinstvom dogodka. Kolah (2006, v Jezersek Turnes, 2007, str. 24) razdeli sponzoriranje v
podjetju na §tiri vsebinske ravni tako, kot je prikazano v tabeli 1.

Tabela 1: Stiri vsebinske ravni sponzoriranja v podjetju

Raven Vpetost

Korporativno sponzorstvo Kadar zelimo s sponzorstvom vplivati na
korporativni ugled podjetja in v sponzorsko
zgodbo vpeti najpomembnejSe  deleZnike
(zaposlene, partnerje, dobavitelje, legislativno
in strokovno javnost ...).

Sponzorstvo blagovne znamke Kadar zelimo utrditi pozicioniranje, zavedanje,
percepcijo ... blagovne znamke.

Produktivno sponzorstvo Kadar je sponzorstvo najbolj vezano na
pospesevanje prodaje izdelka.

B2B Kadar je sponzorstvo izrazito vezano na
krepitev odnosa s poslovnimi partnerji.

Vir: povzeto po Jezersek Turnes (2007, str. 24).

Kolah (2006, v JezerSek Turnes, 2007, str. 29) opisuje $tiri elemente, ki so v zadnjih letih
izjemno vplivali na percepcijo in spremenjeno pomembnost Sportnega sponzorstva v
komunikacijah. To so globalizacija, spremembe v nakupnem obnaSanju porabnikov,
medijska fragmentacija in tehnologija.

4.2.3. Pridobivanje sponzorjev

V svetu Sporta, kjer strast in energija preZemata vsako tekmo, hkrati poteka Se ena zgodba,
zgodba o sponzorstvu. Predstavljajte si stadion, poln navijacev, ki navduSeni spremljajo
svojo tekmo, hkrati pa se v ozadju odvija Se ena tekma, in sicer bitka za prepoznavnost in
ugled. Sponzorji ne vlagajo le denarja, vlagajo tudi v Custva, sanje in skupnost. Njihova
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imena se pojavljajo na dresih, oglasnih panojih in digitalnih platformah, kar ustvarja
neizbrisen pecat v srcih navijacev. Ne gre le za finan¢no transakcijo med podjetji in
Sportnimi organizacijami, temve¢ tudi za strateSko partnerstvo, ki lahko spremeni usodo
obeh strani.

Vse globalne velikane, kot so npr. Nike, Coca-Cola, Red Bull, Adidas, Samsung itd.,
zdruzuje ena skupna strast, vlagajo v Sport kot zvesti sponzorji. Brez sponzorskih podpor in
hkrati ¢edalje bolj dodelanih in razvitih sponzorskih strategij, Se zlasti na ravni podjetij, ne
bi dozivljali tako kakovostne Sportne storitve, produktov, dogodkov in dozivljajev. Da je
sponzorska panoga zares pomembna, pa kaze podatek, da je v letih od 2007 do 2018 dosegla
vec kot 65,8 milijarde ameriskih dolarjev (Ambrozi¢ in drugi, 2022, str. 184). Nader (2020)
v ¢lanku pove, da so se prihodki od sponzorstev lige NBA in njenih 30 ekip v sezoni 2018—
2019 povecali za 8,0 % in s skupnim prihodkom presegli 1,2 milijarde dolarjev. To nakazuje,
da je eden glavnih temeljev financiranja Sporta sponzorstvo.

Pozitivna Custva, ki spremljajo Sportne dogodke, ustvarjajo ugodno okolje za sponzorstva,
saj omogocajo blagovnim znamkam, da se povezejo s Custveno nabitimi trenutki in tako
okrepijo svojo podobo v o&eh porabnikov. Sport kot mnoZi¢ni druzbeni pojav zdruzuje
raznolike skupine, od navijaev in Sportnikov do prostovoljcev in organizatorjev, kar
omogoca blagovnim znamkam dostop do Sirokega spektra ciljnih ob¢instev.

Sponzorstvo Sportnih dogodkov blagovnim znamkam omogoca prenos njihovih vrednot na
obcinstvo in gradnjo zaupanja, kar se lahko odrazi v ve¢jem zanimanju za njihove izdelke
ali storitve. TakSna oblika sodelovanja je Se posebej ucinkovita, kadar je povezana z
vrhunskimi Sportnimi dosezki ali karizmati¢nimi Sportniki, saj ti dogodki pogosto sprozijo
mocne Custvene odzive in visoko stopnjo angaziranosti publike. Kratkoro¢na prisotnost
blagovne znamke na Sportnem dogodku lahko Ze prinese pomembne trzenjske koristi, vendar
pa se trajnejsi u€inki in mo¢na blagovna identiteta vzpostavijo le z dolgorocnim, strateSkim
in doslednim sponzorskim pristopom (Czuba in Strzelecki, 2018).

V svetu, kjer blagovne znamke tekmujejo za pozornost porabnikov, sponzorstvo odpira vrata
do globlje povezanosti z obcinstvom. Sponzorstvo omogoca blagovnim znamkam, da
presezejo tradicionalne oblike oglasevanja in postanejo del nepozabnih trenutkov, ki jih
ljudje delijo in doZivljajo. To ni ve¢ le poslovni dogovor, ampak postaja umetnost
vzpostavljanja trajnih vezi med porabniki, Sportnimi dogodki in vrednotami, ki jih zastopajo.

Pri $portnem sponzorstvu sponzor, obi¢ajno podjetje, izmenja finan¢na sredstva ali izdelke
za pravico, da svoje ime ali blagovno znamko poveze s Sportnim dogodkom, kar ustvarja
komercialno prednost za obe strani. Odlocitev o sponzorstvu v Sportu je kompleksna.
Sponzor ne izbira le, kateri Sport bo podprl, temve¢ mora upostevati tudi raven tekmovanja,
od rekreativnega do profesionalnega. Prav tako mora sprejeti odlocitev, ali bo sponzoriral
posamezne dogodke, ekipe, lige ali posamezne Sportnike (Prirejeno po Shank in Lyberger,
2014).
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Podjetja skozi Sportna sponzorstva ne promovirajo le svojih izdelkov, temve¢ ustvarjajo tudi
strateSke sinergije. Sodelovanje s klubi jim omogoca utrditev vezi z lokalnimi skupnostmi
in prispevek k razvoju Sporta. Podjetja v ta namen zdruzujejo financne, Cloveske in
organizacijske vire, da dosezejo konkuren¢no prednost in dolgoroéne koristi (prirejeno po
Byon, 2023).

Pavli v knjigi Sponzorstvo v slovenskem $portu (2022) pravi, da je Sportni sektor postavljen
pred iskanje novih mehanizmov delovanja v Sportno-sponzorski panogi. Razmerje med
delezniki, vpletenimi v sponzorstvo, temelji na pomembnosti vzajemnega sodelovanja med
njimi. V Sportnem trZenju se je razSirjeni trzenjski koncept z obojestransko vzajemno
menjavo zacel hitro uveljavljati.

Kot bomo omenili v poglavju 4.3, je pomembno, da sponzorja izbiramo na podlagi odnosov,
ki jih ima blagovna znamka s porabnikom. JezerSek Turnes (2007) pravi, da naj
sponzoriranca izberejo na podlagi naslednjih dveh kriterijev:

> s katerim bodo lahko gradili odnos tako, kot ga gradijo s svojimi kupci;

> ki bo razumel njihove potrebe po intenzivnosti skupnih aktivnosti, povezanih s
prodajo in pozicioniranjem blagovne znamke.

4.2.4. Ucinki sponzoriranja v tradicionalnih in digitalnih medijih

Sponzorstvo ima pomembne ucinke tako v tradicionalnih kot v digitalnih medijih, kar se
odraza v razli¢nih vidikih komunikacije in angaziranja porabnikov. JezerSek Turnes (2007)
pravi, da za sponzoriranje velja, da njegovih ucinkov ni mogoce vrednotiti v smislu
vedenjskih sprememb po sicer enem najpogosteje uporabljenih modelov za vrednotenje
uc¢inkov AIDA (zavedanje — interes — Zelja — akcija).

Sponzorstvo je eden temeljnih virov prihodka v $portu. Klju¢ni interes vsakega sponzorja
je, da doseze ¢im vecji krog gledalcev tako na Sportnih prizoriscih kot tudi prek televizijskih
prenosov. Moznosti sponzoriranja v Sportu so razlicne. Sponzor ima na voljo Siroke
komercialne moznosti, zlasti (Ambrozi€ in drugi, 2022):

> naslovno sponzorstvo,

> sponzorstvo dogodka,

> sponzorstvo televizijskega prenosa,

> sponzorstvo ekip oziroma posameznih $portnikov,
> sponzorstvo uradnih ponudnikov,

> sponzorstvo uradnega programa,
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> sponzorstvo vstopnic, promocijskega materiala.

JezerSek Turnes (2007) potencialne ucinke sponzorstva razdelki v Stiri skupine, in sicer
kratkorocne ali dolgoro¢ne narave in glede na to, ali so uinki bolj emocionalni (afektivni
ucinki) ali bolj racionalni (kognitivni ucinki). Vsekakor pa je ob tem treba upostevati tudi
mozna tveganja, ki se ob tem lahko pojavijo. Mozna tveganja so lahko odvisnost u¢inkov od
uspeha, verjetnost izjemnega nenadejanega (neuspeha), stopnja odvisnosti od verjetnosti
poskodbe, osebnostne lastnosti in posledi¢ne nepredvidljivosti v vedenju sponzoriranca,
vi§ja sila itd.

Merjenje ucinkov sponzoriranja je kljuéno za razumevanje njegovega vpliva na blagovno
znamko in poslovne rezultate. U¢inke sponzorstva lahko razdelimo v tri glavne skupine
(Jezersek Turnes, 2007):

> neposredno merljivi u€inki:

o ucinki, vezani na prizoris¢e oziroma dogodek (udelezba, prodaja izdelka/storitve,
zbiranje podatkov o porabnikih),

o medijski ucinki (objave v tradicionalnih medijih, obisk in participacija na digitalnih
straneh),

> posredno merljivi u¢inki in

> nemerljivi ucinki.

Klju¢ni indikatorji medijskih u¢inkov v tradicionalnih medijih vkljucujejo: Stevilo objav ali
1zpostavitev, dolzino objav, skupni doseg, dosezeni GRP in vrednost, izrazeno v ceni
oglasnega prostora. Digitalne interaktivne oblike pa predstavljajo primer, ki ga ne moremo
obravnavati enako kot objave v tradicionalnih medijih.

4.3. Blagovna znamka

Tradicionalni pogled blagovno znamko opredeljuje kot »ime, izraz, znak, simbol, obliko in
njihovo kombinacijo, namenjeno prepoznavanju izdelkov ali storitev enega ali skupine
prodajalcev ter razlikovanju njihovih izdelkov ali storitev od konkurenénih«. Medtem ko
modernejSe opredelitve blagovno znamko opisujejo kot kompleksno entiteto, ki zahteva
celovitejSe obravnavanje in pogled nanjo (povzeto po Kone¢nik Ruzzier 2024).

Pintar v knjigi Sponzorstvo v slovenskem Sportu (2022) blagovno znamko opiSe kot
dinamicen druZbeni konstrukt, ki so ga ustvarile zainteresirane strani in je povezan z izdelki,
storitvami, organizacijami ali osebami, ki lahko vplivajo na trg. Ta konstrukt je sestavljen iz
oprijemljivih elementov (tj. imena, logotipa, zvoka, izdelkov, ljudi, organizacij ...) in
nematerialnih (tj. dojemanja, predstave, obcutki, govori ...), ki so organizirani v sistem.
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Amerisko zdruZzenje za trzenje AMA (angl. American Marketing Association) je za
blagovno znamko podalo opredelitev, ki pravi, da je blagovna znamka izkusnja odjemalca,
oblikovana na podlagi podob in idej, ki se sicer nanasajo tudi na logotip, slogan in dizajn
blagovne znamke. Ir$i¢ in drugi (2019) pravijo, da je bistvo blagovne znamke v izdelku in
njegovi kakovosti, medtem ko so ime, logotip, simbol, barva in slogan le vizualni elementi
blagovne znamke, ki nam pomagajo pri identifikaciji in razlikovanju izdelkov.

Sport in $portni dogodki pogosto predstavljajo pomemben element promocijskih in
trzenjskih strategij. Najuspesnejsi dogodki in Sportne ekipe se vse pogosteje obravnavajo kot
blagovne znamke sami po sebi, saj s svojo prepoznavnostjo, vrednotami in ugledom tvorijo
mocan simbolni kapital. Blagovno znamko lahko opredelimo kot »ime, izraz, znak, simbol
(ali njihovo kombinacijo), ustvarjeno oziroma razvito za identifikacijo izdelka (ali storitve)
ter njegovo razlikovanje od konkurenc¢nih izdelkov« (Czuba in Strzelecki, 2018).

Vendar pa blagovna znamka ni zgolj vizualna oznacba, temve¢ vkljucuje $irSi nabor
elementov, kot so fizi¢ni izdelek, ime blagovne znamke, embalaza, oglaSevanje in podporne
dejavnosti, povezane s trzenjskimi potmi in ceno. Gre za celostno kombinacijo, ki porabniku
ponuja prepoznavne funkcionalne ali simbolne koristi, s ¢imer se ustvarja lojalna skupina
kupcev in podjetju omogoca krepitev konkuren¢ne prednosti na trgu. Pomembno je tudi
prepoznavanje ciljne skupine porabnikov, ki so pripravljeni blagovno znamko sprejeti, jo
uporabljati in z njo graditi identifikacijo, kar nadalje prispeva k dolgoro¢ni trzni uspeSnosti
znamke (Czuba in Strzelecki, 2018).

Kot poudarja Marguc (2020, str. 88), se podjetje nanasa na organizacijo, ki trzi ali proizvaja
1zdelke oziroma storitve, medtem ko blagovna znamka predstavlja podobo in osebnost, ki jo
podjetje uporablja za trzenje. Prav ta osebnost blagovne znamke omogoca, da se porabniki
Z njo poistovetijo, kar krepi njihovo zaupanje, lojalnost, pomen in angaziranost. Pametne in
uspesne blagovne znamke prepoznavajo moc tovrstnih povezav in aktivno delujejo na
vzpostavljanju odnosov z razli¢nimi ciljnimi skupinami. Njihov cilj ni zgolj pridobiti kupca,
temvec¢ vzpostaviti trajno, Custveno povezavo in ustvariti tudi njegovega zagovornika.

Podobno ugotavlja tudi Urek (2016), ki meni, da blagovne znamke v resnici pripadajo
ljudem, tistim, ki jih cenijo, potrebujejo in kupujejo, in ne podjetjem, ki jih ustvarjajo.
Poudarja, da se uspeSne blagovne znamke s porabniki povezujejo na Custveni, ne zgolj
racionalni ravni, in prav v tem se bistveno razlikujejo od izdelkov. Medtem ko blagovne
znamke gradimo na vrednotah, osebnosti, kulturi in prepricanjih, izdelke zaznavamo
predvsem skozi njihove lastnosti in dosezke. Na primeru $portnikov izpostavi, da se morajo,
¢e Zelijo ohraniti svojo trzno vrednost tudi po koncu kariere, zaceti dojemati kot blagovne
znamke. Sportnik na vrhuncu kariere je kot vrhunski izdelek, vendar lahko konkurenca
njegove dosezke s¢asoma posnema ali celo preseze. Trajna vrednost nastane Sele, ko se
Sportnik pozicionira kot blagovna znamka, ki vzpostavi trajno povezavo s ciljno publiko.
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Kot smo ze omenili, pomembno vlogo pri ohranjanju pozitivne ¢ustvene vezi med blagovno
znamko in porabniki ima tudi skladnost (kongruenca) med blagovno znamko in aktivnostmi,
ki jih izvaja, zlasti kadar gre za sponzorstva pri velikih $portnih dogodkih, ugotavljajo avtor;ji
Coelho in drugi (2019). Zaznava skladnosti ali usklajenosti med podobo dogodka in
vrednotami blagovne znamke je klju¢na, saj omogoca, da se pozitivna dojemanja dogodka
prenesejo tudi na blagovno znamko. S tem lahko podjetje ohranja moc¢ne Custvene vezi s
porabniki, saj skladnost med blagovno znamko in njenimi aktivnostmi krepi porabnikovo
pozitivno zaznavo blagovne znamke. Pri tem pa sponzorstvo ne pomeni le povezovanja
blagovne znamke z dogodkom, temve¢ predvsem vzpostavljanje odnosa s publiko, ki se z
dogodkom identificira (JezerSek Turnes, 2007).

Da pa lahko podjetje skozi ¢as ohranja ali celo krepi vrednost svoje blagovne znamke, mora
razumeti tudi njen zivljenjski cikel. Tudi blagovne znamke, tako kot izdelki, prehajajo skozi
Stiri temeljne faze (slika 8):

> prihod na trg,

> rast,
> zrelost in
> zaton.

Vsaka od teh faz ima svoje znacilnosti in zahteva specifi¢ne trzenjske pristope. Razumevanje
teh faz je kljucno za ucinkovito upravljanje blagovne znamke in pravo€asno prilagajanje
strategij, zlasti v konkuren¢nem okolju, kot je Sportna industrija.

Slika 8: Zivijenjski cikel blagovne znamke

Prihod Rast Zrelost Zaton
natrg

Vir: Jezersek Turnes (2007).

V prvi fazi blagovna znamka vstopi na trg. Podjetje mora vlagati v trZenje in promocijo, da
ustvari prepoznavnost in zanimanje pri porabnikih. Vzpostaviti mora identiteto blagovne
znamke in pritegniti zgodnje uporabnike. V zacetku uveljavljanja je priporoc¢eno, da izbirajo
kratkoro¢na, najvec eno leto trajajoca sponzorstva. JezerSek Turnes (2007) pravi, da morajo
ta sponzorstva podpirati in maksimizirati:
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> opazenost blagovne znamke, logotipa in drugih vizualnih konstant,
> moznost komunikacije slogana blagovne znamke — klju¢nih verbalnih konstant,

> fizi¢ni stik s porabnikom, da porabniki poskusijo, preizkusijo, otipajo, se s funkcijo
izdelka/storitve natanc¢neje in neposredno seznanijo,

> raziskavo odzivov prvih porabnikov, ki blagovno znamko poskusijo in uporabljajo.

V drugi fazi nastopi rast blagovne znamke. Tukaj mora oziveti in pridobivati vecjo
prepoznavnost. JezerSek Turnes (2007) omeni, da naj bi v fazi rasti izbirali sponzorstva, ki
trajajo v povprecju vsaj tri leta, z moznostjo podaljSanja. Klju¢no v tej fazi je, da se porabnik
sreca z blagovno znamko, ta pa z njim vzpostavi odnos. Prav ti odnosi pa so vodilo k izbiri
pravega sponzoriranca.

V predzadnji fazi blagovna znamka doseze vrhunec v prepoznavnosti in trznem delezu.
Vzpostavi se moc¢na konkurenca.

V zadnji fazi, oklicani zaton ali pozno obdobje zrelosti, blagovna znamka zacne izgubljati
trzni delez in priljubljenost. Podjetje se mora odlociti, ali bo blagovno znamko prenovilo,
opustilo ali prestrukturiralo. Vsaka faza zivljenjskega cikla zahteva razlicne trzenjske
strategije in pristope, da blagovna znamka ohrani svojo relevantnost in uspeSnost na trgu.

5. RAZISKAVA UCINKOVITOSTI TRZENJSKIH PRISTOPOV
PRI PROMOCIJI SPORTNIH DOGODKOV

V tem poglavju predstavljam raziskavo, s katero sem Zelela ugotoviti, kako ucinkoviti so
razliéni trzenjski pristopi pri promociji Sportnih dogodkov. Najprej so predstavljeni namen,
cilji in raziskovalna vprasanja, sledijo opis uporabljene metodologije, rezultati ter razprava,
kjer so povzete glavne ugotovitve.

5.1. Namen in cilji raziskovanja

Namen magistrskega dela je razumeti primerjave tradicionalnih in digitalnih pristopov
trzenja v Sportu ter njihov vpliv na promocijo Sportnih dogodkov. S pomo¢jo literature na
podro¢ju trzenja, trzenja v Sportu in Sportnih dogodkov je namen naloge ovrednotiti
uspesnost pristopov glede na razlicne kazalnike uspeha, kot so prodaja vstopnic,
angaziranost ob¢instva in prepoznavnost blagovnih znamk.

Cilji teoreti¢nega dela so bili:

> opredeliti in analizirati klju¢ne znacilnosti tradicionalnih in digitalnih pristopov
trZenja,

39



> raziskati prednosti in slabosti tradicionalnih in digitalnih trzenjskih pristopov pri
promociji Sportnih dogodkov,

> prouciti vpliv razliénih trzenjskih kanalov (npr. tisk, televizija, digitalni oglasi,
druzbena omrezja) na uspesnost promocije Sportnih dogodkov,

> predstaviti strategije za optimizacijo trzenjskih pristopov pri oglasevanju Sportnih
prireditev,

> prouciti pomen sponzoriranja in njegov vpliv na uspeSnost trzenja Sportnih
dogodkov.

Namen je razumeti in raziskati, kako se tehnoloski napredki odrazajo v spremembah
trzenjskih strategij in kateri pristop je tisti, ki prinasa najvecje rezultate. Nato bomo na
podlagi analize izdelali smernice in priporocila za Sportne organizacije.

5.2. Raziskovalna vprasanja

V magistrskem delu smo uporabili kvalitativni raziskovalni pristop, zato smo si zastavili
naslednja raziskovalna vprasanja:

> Kako se ucinkovitost tradicionalnih trzenjskih pristopov, kot so tiskani oglasi,
radijski oglasi, TV-oglasi, primerja z digitalnimi pristopi, kot so digitalno oglaSevanje,
vplivnost na druzbenih omrezjih in e-poStno trzenje?

> Kateri pristop bolje dosega ciljno publiko Sportnih dogodkov? Ali obstajajo razlike
v tem, kako tradicionalni in digitalni pristopi nagovarjajo razlicne segmente publike (npr.
mlajsi, starejsi, moski, Zzenske)?

> Kako dolgoro¢no vplivajo tradicionalni in digitalni pristopi trzenja na promocijo
Sportnih dogodkov?

5.3. Raziskovalna metodologija

V raziskovalnem delu magistrskega dela smo Zeleli prouciti vpliv tradicionalnih in digitalnih
pristopov trzenja na promocijo $portnih dogodkov. Osredotocili smo se na prakti¢ne izkusnje
strokovnjakov, ki se ukvarjajo z odnosi z javnostmi in trzenjem v Sloveniji, saj smo Zeleli
pridobiti neposreden vpogled v dejanske strategije in izzive na tem podrocju. Pri tem smo si
prizadevali odgovoriti na zastavljena raziskovalna vpraSanja, povezana z ucinkovitostjo
razli¢nih trzenjskih strategij pri doseganju SirSe prepoznavnosti Sportnih dogodkov.

V magistrskem delu smo uporabili kvalitativni raziskovalni pristop. V teoreticnem delu smo
uporabili deskriptivno raziskovalno metodo, s katero smo opisali in predstavili Ze znana
dejstva ter relevantne teoreticne osnove. V empiricnem delu smo uporabili metodo
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globinskega intervjuja (angl. depth interview). Ta metoda omogoca bolj prozno in odprto
komunikacijo, kar je intervjuvancem omogocilo svobodno izrazanje mnenj in deljenje
konkretnih izkuSenj. Globinski intervjuji so nam omogocili, da smo pridobili poglobljeno
razumevanje trenutnih praks in trendov v trzenju Sportnih dogodkov. Zavedamo se, da
velikost vzorca (sedem intervjuvancev) ne omogoca posplosevanja na celotno populacijo,
vendar pa pridobljeni podatki ponujajo dragocene vpoglede v konkretne primere in
strokovna mnenja.

Intervjuje smo izvedli s sedmimi strokovnjaki s podroc¢ja odnosov z javnostmi in trZenja, ki
so aktivno vkljuceni v promocijo Sportnih dogodkov. Pri izboru sodelujoc¢ih smo uporabili
namensko vzorcenje, saj smo zavestno izbrali posameznike, ki na podlagi svoje poklicne
vloge, izkusen;j in neposrednega dela s Sportnimi dogodki lahko zagotovijo najrelevantnejse
informacije za naso raziskavo. TaksSen pristop je v kvalitativnih raziskavah primeren, kadar
zelimo pridobiti poglobljene strokovne vpoglede in izkuSnje, ki jih naklju¢no izbran vzorec
ne bi nujno zagotavljal.

Velikost vzorca, sedem intervjuvancev, se je izkazala kot ustrezna, saj so se odgovori pri
analiziranih intervjujih zaceli ponavljati, kar kaze na pojav teoreticne zasicenosti. To
pomeni, da dodatni intervjuji verjetno ne bi prispevali bistveno novih informacij ali tem,
relevantnih za raziskovalna vpraSanja. Poleg tega je v kvalitativnih raziskavah glavno vodilo
globina in kakovost podatkov, ne pa velikost vzorca.

Kljub temu se zavedamo nekaterih omejitev vzorca. Prva omejitev je relativno majhno
Stevilo sodelujo¢ih, ki ne omogoca posploSevanja ugotovitev na celotno populacijo
strokovnjakov v Sportnem trZzenju. Druga omejitev izhaja iz namenskega vzorcenja, saj so
bili izbrani sogovorniki predvsem tisti, ki so bili dostopni in pripravljeni sodelovati, kar
lahko vpliva na pestrost pogledov. Prav tako vzorec vkljucuje strokovnjake iz razli¢nih
organizacij, kar sicer prispeva k raznolikosti podatkov, a hkrati pomeni, da posamezne
specifi¢ne prakse morda niso reprezentativne za celoten sektor.

Pred izvedbo intervjujev smo jim poslali okvirna vpraSanja, ki so zajemala vsebinska
podrocja raziskave. Intervjuji so potekali v zivo ali prek digitalne platforme (aplikacija
Teams) v dogovorjenih terminih. Na podlagi posnetkov smo nato pripravili transkripte
intervjujev in jih uporabili za vsebinsko analizo. VpraSanja, ki smo jih zastavili, so bila
razdeljena na vec¢ vsebinskih sklopov: pristopi k trZzenju Sportnih dogodkov (tradicionalni in
digitalni), vloga sponzorjev in blagovnih znamk, primeri uspe$nih kampanj, merjenje
ucinkovitosti trZzenja ter prihodnost in izzivi v trZzenju Sportnih dogodkov. Vprasanja so bila
oblikovana tako, da smo dobili vpogled v konkretne prakse, razloge za izbiro doloc¢enih
pristopov in oceno njihove uc¢inkovitosti. Pridobljene podatke smo analizirali z vsebinsko
analizo, pri ¢emer smo iskali skupne vzorce, razlike in izstopajoce primere, ki ponujajo
vpogled v aktualne pristope k promociji Sportnih dogodkov v slovenskem prostoru.
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54. Rezultati

V tem poglavju so predstavljeni rezultati raziskave, ki temeljijo na opravljenih intervjujih s
strokovnjaki s podro¢ja trzenja in organizacije Sportnih dogodkov. Njihovi odgovori
ponujajo vpogled v dejanske prakse, izzive in priloznosti, s katerimi se soo¢ajo pri promociji
Sportnih dogodkov.

V raziskavi je sodelovalo sedem sogovornikov, ki so aktivni na podroc¢ju trzenja, odnosov z
javnostmi in organizacije Sportnih dogodkov. Nikolaj Pirker deluje kot samostojni
organizator dogodkov in ima bogate izkusnje z delom v agencijah ter sodelovanjem z
naroc¢niki, kot je NLB. Tomi Trbovc je dolgoletno povezan s Smucarsko zvezo Slovenije in
zavodom SLOSKI ter vodi organizacijo vrhunskih $portnih prireditev. Prav tako sodeluje s
Sportniki po koncu njihovih karier. Mojca Strojan je vecino kariere delala na podrocju
korporativnega komuniciranja in organizacije dogodkov, predvsem v banki, in je pred
upokojitvijo. Jernej Tomazin skrbi za trzenje in PR pri ACH Volley, vklju¢no z vodenjem
druzbenih omrezij, medijsko komunikacijo in promocijo tekem. Alja Pahor je dolgoletno
delala na Olimpijskem komiteju Slovenije, kjer je pokrivala trzenje, odnose z javnostmi in
protokol, trenutno pa vodi razli¢ne kulturne in Sportne dogodke v podjetju Spontanzo. Leon
Sikovec je strokovnjak za upravljanje sponzorstev v NLB z ve¢ kot dvajsetletnimi
izku$njami v banc¢ni$tvu in aktivno vpeljuje Sportna sponzorstva tudi na mednarodni ravni.
Anja Gabrovec 1z Deloitte se ukvarja z nacrtovanjem in usklajevanjem trZenjskih strategij
ter izvajanjem kampan;.

Skupno vsem sogovornikom je, da imajo neposredne izkusnje z organizacijo, promocijo in
komuniciranjem Sportnih dogodkov, kar zagotavlja strokovno utemeljene in relevantne
vpoglede za kvalitativno analizo.

5.4.1. Marketing associate manager v Deloittu

Intervju smo izvedli z Anjo Gabrovec, strokovnjakinjo v trzenju v podjetju Deloitte, dne
14. 4. 2025, prek aplikacije Teams. Deloitte je eno vodilnih svetovalnih podjetij na svetu.
Kot pomemben deleznik v korporativnem okolju ima Deloitte jasno razvite pristope k trZzenju
in strateSkemu komuniciranju, pri ¢emer zdruzuje tako tradicionalne kot digitalne trzenjske
taktike.

Anja je v pogovoru poudarila, da se nacrtovanje trZzenja zacne Ze v zgodnjih fazah projekta,
pogosto Ze ob pripravi pogodbene dokumentacije. To se sklada s Kotlerjevim (2017)
razumevanjem trzenjskega spleta, kjer promocija ni samostojen, poznejsi korak, temvec del
celovitega procesa, ki ga je treba nacrtovati ze v zaCetnih fazah. V tej fazi podjetje skupa;j s
partnerji jasno opredeli pravice, pricakovanja in obveznosti vseh vpletenih, vkljucno z
uporabo vizualnih materialov in kanalov promocije. Poudarila je, da je zgodnje nacrtovanje
kljuéno za uspesno integracijo promocijskih aktivnosti skozi celoten proces dogodka.
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Pri izbiri trZzenjskih kanalov Deloitte izhaja iz natan¢ne analize ciljne publike. Tradicionalni
kanali (TV, tisk, radio) so po Anjinih besedah Se vedno izjemno pomembni za vecje
dogodke, saj zagotavljajo Sirok doseg in kredibilnost. Televizija ostaja najmocnejsi kanal za
mnozi¢no komuniciranje, zlasti kadar Zelijo dogodku zagotoviti nacionalno prepoznavnost.
Kotler in drugi (2022) poudarjajo, da tradicionalni mediji ustvarjajo kredibilnost in dosezejo
Siroko obcinstvo, kar je kljucno za integrirano trzenjsko komuniciranje. Hkrati digitalni
kanali in viralno trzenje temeljijo na »od ust do ust« komunikaciji, ki omogoca hitro in
ucinkovito Sirjenje vsebin prek platform, kot so YouTube, Facebook in Instagram, ter daje
trznikom ve¢ ustvarjalne svobode.

Vzporedno s tem pa podjetje vse bolj uporablja tudi digitalne kanale, kot so druzbena
omreZzja (Instagram, TikTok, YouTube). Te platforme so po njenem mnenju nepogresljive
pri nagovarjanju mlajsih ciljnih skupin. Vsebina, ki jo Deloitte ustvarja za ta namen, je
vizualno privlacna, kratka in interaktivna — pogosto vkljucuje zakulisne utrinke in
predstavitve Sportnikov. To se ujema z ugotovitvami Einsle in Izquierdo (2023), ki
izpostavljata, da vsebina na druzbenih omrezjih bistveno vpliva na angaziranost mlajse
publike in posledi¢no krepi zvestobo blagovni znamki.

Anja je opozorila, da je uéinkovitost digitalnih pristopov izjemna predvsem zaradi nizjih
stroskov, ciljanosti in sprotnega merjenja rezultatov. Kot prednost digitalnega trzenja je
navedla tudi moznost stalne optimizacije kampanj, kar omogoca hitro prilagajanje glede na
odzive obcinstva. E-poStno trzenje uporablja redkeje in le kadar ima podjetje na voljo
ustrezne baze podatkov.

Poseben poudarek v pogovoru je namenila kombinaciji tradicionalnih in digitalnih
pristopov, ki po njenem mnenju ustvarja najboljSe rezultate. Klju¢ do uspeha je usklajena
rdeca nit komunikacije, oglas na druzbenih omrezjih mora biti povezan z oglasom na plakatu
ali v televizijski kampanji.

Ciljno publiko podjetje dolo¢a s pomocjo demografskih in vedenjskih analiz, podatkov
preteklih dogodkov in internih raziskav. Na tej osnovi oblikujejo razlicne segmente (mladi,
druZine, lokalna skupnost) in jim prilagodijo komunikacijske pristope. MlajSe segmente
nagovarjajo z dinami¢nimi vsebinami, starejSe pa prek medijev z vecjo vsebinsko globino in
tradicionalno strukturo.

V zakljucku je Anja izpostavila, da prihodnost trZzenja Sportnih dogodkov temelji na soZitju
digitalnega in tradicionalnega, pri cemer noben pristop ne izkljucuje drugega. Podjetje mora
slediti trendom, vendar hkrati ohranjati konsistenco v vizualni in vsebinski zasnovi sporo¢il.
Med nove trende je uvrstila tudi porast podcastov, ki po njenem mnenju predstavljajo
zacetek nove oblike dolgorocnejSega in bolj poglobljenega oglasevanja.
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5.4.2. Organizator dogodkov

Intervju smo izvedli z Nikolajem Pirkerjem, samostojnim organizatorjem dogodkov, dne 18.
2.2025, prek aplikacije Teams. Nikolaj ima vec kot 25 let izkuSenj na podrocju organizacije
dogodkov, zlasti korporativnih. V preteklosti je deloval v razli¢nih agencijah in bil zaposlen
tudi na RTV Slovenija kot producent razvedrilnega programa, trenutno pa kot freelancer
sodeluje predvsem z narocniki, kot so Nova Ljubljanska banka (v nadaljevanju NLB),
Ljubljanske mlekarne in Mercator. Njegovo delo vkljuCuje organizacijo internih
izobrazevanj, predstavitev novih produktov, teambuildingov ter vecjih konferenc in
seminarjev.

Nikolaj je v pogovoru poudaril, da Sportni dogodki niso njegovo osrednje podrocje, vendar
se jih ob¢asno dotakne kot zunanji izvajalec. Pri nac¢rtovanju dogodkov izhaja iz projektnega
pristopa, vsak dogodek obravnava kot samostojno enoto s specifi¢no lokacijo, ciljno publiko
in cilji. Kljuéno vlogo pri uspesni izvedbi po njegovem mnenju igra izbor prave ekipe, tako
od kreativcev kot do tehni¢nega osebja, ki jo prilagaja glede na vsebino in cilje projekta.

Kar se tice trzenja dogodkov, Nikolaj sam sicer nikoli ni neposredno vodil promocijskih
aktivnosti, temvec je za to najemal zunanje strokovnjake. Kljub temu je skozi prakso spoznal
pomembnost ustrezno izbranih kanalov. Za koncerte na primer redno uporablja tradicionalne
kanale, kot so radio, plakati in televizija, saj ti omogocajo mnozi¢ni doseg. Poudaril je, da
so ti pristopi Se vedno nepogresljivi, kadar zelimo privabiti vecje Stevilo obiskovalcev. Po
njegovem mnenju televizija in radio ohranjata mo¢no vlogo, Se posebej za dogodke, ki so
namenjeni Sir$i javnosti. Te ugotovitve se ujemajo s teorijo Czube in Strzeleckega (2018),
ki poudarjata, da Sportni dogodki prek medijskih platform povecujejo izpostavljenost in
ustvarjajo pozitivne asociacije z blagovno znamko. Zaimovic in Sutrovic (2018) pa sta v
svoji raziskavi ugotovila, da televizija ostaja najbolj uporabljen medij med populacijo,
starejSo od 18 let, zlasti med Zenskami, ki v povprec¢ju gledajo televizijo 5 ur in 42 minut na
dan, kar je vec kot pri katerem koli drugem mediju.

Digitalnih pristopov (npr. digitalno oglasevanje, druZzbena omreZja) se sam ne posluzuje
neposredno, a jih priznava kot pomembne, predvsem kadar projekt vodi kdo drug. Njegova
vloga je veCinoma omejena na izvedbeni del organizacije, vendar je izpostavil pomen
sodelovanja z osebami, ki razumejo digitalno promocijo in znajo pripraviti ciljno usmerjene
kampanje.

Posebno pozornost namenja sponzorstvu, predvsem v povezavi z dogodki, kjer je mozno
doseci vecjo javno izpostavljenost. Izpostavil je primer sodelovanja z NLB pri ABA ligi
(kosarka za invalide), kjer se je prisotnost logotipov sponzorjev moc¢no obrestovala.
Izpostavljenost v TV-prenosih je namre¢ dosegla vrednost, ki bi sicer zahtevala precej$nje
oglaSevalske vlozke. Pri korporativnih dogodkih sponzorje vkljucujejo na razli¢ne nacine —
od promocijskega materiala, delavnic do izpostavitve logotipa ali govorcev na dogodku.
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V razpravi o vlogi blagovnih znamk in osebnih vplivnezev je Nikolaj poudaril pomen
prepoznavnih osebnosti, kot je na primer Luka Donci¢. Njegova prisotnost na dogodku
predstavlja moc¢an magnet za obiskovalce in lahko bistveno poveca ugled dogodka. Tudi pri
manjsSih dogodkih se trudijo vkljuciti znane osebnosti za okrogle mize ali kot presenecenje,
kar po njegovih izkusnjah pozitivno vpliva na obisk in zanimanje publike. Shank in Lyberger
(2014) izpostavljata, da Sportniki in znane osebnosti pomembno prispevajo k privlac¢nosti
Sportnih dogodkov, saj povecujejo zanimanje publike in gradijo pozitivno podobo.

Zakljucimo lahko, da Niko, kljub temu da ni neposredno odgovoren za trzenje, prepoznava
pomen obeh trzenjskih pristopov. V praksi Se vedno prevladuje uporaba tradicionalnih
medijev, predvsem pri ve¢jih dogodkih, ki ciljajo na Siroko ob¢instvo. Digitalne pristope
prepusca specializiranim sodelavcem. Kljucno vlogo v promociji po njegovem mnenju igra
dobro ujemanje sponzorjev z vrednotami dogodka in prisotnost vplivnih osebnosti, kar lahko
pomembno vpliva na obisk in ugled dogodka.

5.4.3. Vodja korporativnega komuniciranja v banénem sektorju (NLB)

Intervju smo izvedli z Mojco Strojan, dolgoletno vodjo korporativnega komuniciranja v
ban¢nem sektorju, dne 18. 2. 2025, prek aplikacije Teams. Mojca je v ve¢ kot 35 letih
delovanja na podro¢ju komuniciranja in organizacije dogodkov oblikovala Stevilne projekte,
predvsem znotraj finan¢nega sektorja. Zadnja leta svoje kariere je tesno sodelovala pri
razvoju sponzorskih aktivnosti banke, zlasti na podro¢ju Sportnega sponzorstva, kjer je
sodelovala pri projektih, kot so ABA liga, Ljubljanski maraton in program Sport mladim.

Mojca je v pogovoru poudarila, da se je vloga Sportnih dogodkov v promociji banke v
zadnjem desetletju bistveno povecala. Sodelovanje z ABA ligo je bilo eno prvih vecjih
strateskih sponzorstev, pri katerem niso promovirali le logotipa banke, temvec so vsebinsko
kampanjo povezali z osvajanjem finan¢ne pismenosti in odgovornega ravnanja z denarjem.
Kampanja je bila veckanalna, vkljucevala je tako tradicionalne medije kot tudi digitalne
platforme, kar je omogocilo vecjo prepoznavnost in relevantnost v oceh razli¢nih ciljnih
skupin. To se sklada s Czuba in Strzelecki (2018), ki opozarjata, da kratkoro¢na prisotnost
blagovne znamke lahko prinese trZzenjske koristi, vendar se trajnejsi u¢inki vzpostavijo le z
dolgoro¢nim, strateSkim in doslednim pristopom. To dopolnjuje tudi Marguc (2020, str. 88),
ki poudarja, da blagovna znamka predstavlja osebnost podjetja in omogoca, da se potrosniki
z njo poistovetijo, kar krepi zaupanje, lojalnost in angaziranost. S tem se jasno pokaZze, da
so strategije, ki jih je Mojca opisovala, ki povezujejo Sportne dogodke z vsebinsko
relevantnimi kampanjami, v skladu s teorijo o gradnji trajnih, Custveno povezanih odnosov
s ciljnimi skupinami.

Kljub temu Mojca ni bila neposredno vkljucena v trzenjske aktivnosti, temve¢ predvsem v
vsebinsko podporo in organizacijo dogodkov. Opozarja, da se je komunikacijski kontekst
skozi leta mocno spremenil, v€asih so bili tradicionalni kanali (TV, tisk, radio) kljucni
nosilci promocije, danes pa prevladujejo digitalni pristopi, ki pa po njenem mnenju pogosto
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izgubijo na avtenti¢nosti. Izpostavlja, da se mora uspeSna blagovna znamka danes znati
predstaviti na nacin, ki ni vsiljiv, temvec¢ iskren in vsebinsko relevanten. Podobno Urek
(2016) izpostavlja, da blagovne znamke v resnici pripadajo ljudem, ki jih cenijo in kupujejo,
ter da se uspesne blagovne znamke povezujejo s potrosniki na ¢ustveni, ne zgolj racionalni
ravni. Moj¢ino poudarjanje avtenti¢nosti in vsebinske relevantnosti tako potrjuje, da gradnja
blagovne znamke temelji na iskrenem, Custveno angazirajo¢em odnosu s ciljnimi skupinami.

Mojca je poudarila projekt Sport mladim (slika 9), ki Ze desetletje zdruzuje podporo
mladinskim Sportnim klubom z izobrazevalnimi vsebinami o financah. Gre za primer
sponzorstva z druzbeno odgovorno vsebino, kjer banka ne izpostavlja le logotipa, temvec s
pomocjo delavnic gradi dolgoro¢ne vrednote med mladimi in hkrati utrjuje svoj ugled v
lokalnih skupnostih.

Slika 9: NLB Sport mladim — otroci z vreckami NLB

Vir: NLB (2022).

V povezavi z Ljubljanskim maratonom Mojca izpostavlja pomen strateSkega pozicioniranja,
in sicer se je banka vkljucevala Sele, ko se je prej$nji sponzor umaknil, kar jim je omogocilo
celostno aktivacijo sponzorstva. TakSne dogodke vidi kot idealno priloznost za povezovanje
z lokalnim okoljem, saj se jih udeleZujejo tudi stranke in zaposleni iz poslovalnic po vsej
drzavi. To potrjuje tezo, in sicer po Kotlerju in Armstrongu (2004), da je sponzorstvo postalo
del strateSkega nacrtovanja podjetij in se o njem pogosteje razpravlja v okviru integriranih
trzenjskih programov, ki lahko izkoristijo doseg tradicionalnega oglasevanja ter ¢ustvene in
dozivljajske koristi, pridobljene s partnerstvi s §portnimi, zabavnimi, kulturnimi in drugimi
organizacijami.

Kar zadeva merjenje uspesnosti trzenjskih aktivnosti, Mojca pojasni, da so tovrstne analize
zaupane zunanjim specialistom, ki merijo razlicne kazalnike uspeSnosti sponzorstev,
vklju¢no z vplivom na ugled blagovne znamke (angl. Net Promoter Score, v nadaljevanju
NPS), prepoznavnostjo, medijsko pojavnostjo in posrednimi poslovnimi rezultati. Klju¢na
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po njenem mnenju ni le koli¢ina izpostavljenosti, temvec to, ali ljudje govorijo o tvojem
sponzorstvu spontano, kar je najvecji pokazatelj uspeha.

Mojca je razlozila tudi, da so v banki sponzorstva tesno povezana s strateSkimi poslovnimi
cilji, pri Cemer posebno pozornost namenjajo trgom, kjer si zelijo vecje prisotnosti. Tako so
na primer postali sponzor hrvaske koSarkarske zveze, ker si zelijo povecati prisotnost na
hrvaskem trgu.

Zaklju¢imo lahko, da Mojca v ospredje postavlja vsebinski vidik sponzorstev, dolgoro¢nost
sodelovanj in strateSko umescanje Sportnih projektov v poslovno-komunikacijski kontekst
banke. Po njenem mnenju tradicionalni in digitalni pristopi niso zamenljivi, temvec¢ se
medsebojno dopolnjujejo. Uspeh pa prinasa njihova usklajena uporaba v kombinaciji z jasno
zgodbo blagovne znamke.

5.4.4. Svetovalec za poslovno komuniciranje in vodja sponzorstev v Novi Ljubljanski
banki (NLB)

Intervju smo izvedli z Leonom Sikovcem, vodjo sponzorstev v NLB-ju, dne 4. 3. 2025, prek
aplikacije Teams. Leon ima ve¢ kot 20 let izkuSenj v banc¢nistvu in ve¢ kot desetletje deluje
na podro¢ju Sportnega trzenja in upravljanja sponzorstev. Njegova odgovornost zajema
celotno skupino NLB, zato sodeluje tudi z enotami v drugih drZzavah regije. Njegovo delo ni
omejeno le na financiranje, temveC obsega tudi strateSko nacrtovanje, aktivacijo in
dolgoro¢no gradnjo odnosov z blagovnimi znamkami in Sportniki.

Pojasnil je, da NLB pri Sportnih sponzorstvih ne deluje le kot pokrovitelj, temvec kot partner
z jasnim strateSkim interesom. Banka Ze vec let sistemati¢no vlaga v sponzorstva, zlasti v
zimske Sporte (alpsko smucanje, skoke, tek na smuceh) in ekipne Sporte, kot sta moska
odbojka in rokomet. Pri tem dajejo poudarek na »legacy« zgodbam, torej tistim, ki imajo
tradicijo, trajnost in moznost dolgoro¢ne identifikacije.

Posebej izpostavi projekt sodelovanja z moSko odbojkarsko reprezentanco, kjer je NLB
prevzela kontinuiteto sponzorstva Ze iz casov Zberbank. Od leta 2019 so podprli organizacijo
svetovnih in evropskih prvenstev ter Lige narodov, pri ¢emer poudarjajo stabilno bazo
obcinstva in visoko raven angaziranosti navijacev.

Leon je podrobno razlozil pomen aktivacije sponzorstva. Za NLB to ne pomeni zgol]
prisotnosti logotipa, temve¢ izvedbo konkretnih aktivnosti, ki vkljucujejo obCinstvo: od
posebnih vstopnic in tribune za komitente, navijaskih plakatov in daril do custveno moc¢nih
sporocil, kot je bila kampanja »Hvala, Peter« ob slovesu Petra Prevca (slika 10). TakSne
zgodbe ustvarjajo trajen vtis in povecujejo ugled blagovne znamke, saj gledalce nagovarjajo
skozi vrednote, Custva in nacionalno identiteto. Marguc (2020, str. 88) poudarja, da blagovna
znamka predstavlja osebnost podjetja in omogoca, da se potroSniki z njo poistovetijo, kar
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krepi zaupanje, lojalnost in angaziranost. Leonovi primeri aktivacij kazejo, kako se lahko s
custveno zanimivimi kampanjami gradi trajna povezava s ciljno publiko.

Slika 10: Zahvala Petru ob koncu kariere

é% sloskinordicteam and 3 others

Original audio
. . = &
@ sloskinordicteam 61w
Hvala Peter za vse lepe trenutke, ki si
jih pricaral skozi svojo kariero &
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#hvalapeter #planica #planicanordic
#" gibby_gibson_93 61w
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Like Reply
e kkcedevitaolimpija € 61w
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March 22, 2024
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Vir: Smucarska zveza Slovenija (2024).

Ko gre za trzne kanale, zagovarja integracijo klasi¢nih in sodobnih pristopov. Televizija Se
vedno ostaja najmoc¢nejs$i mnozi¢ni medij, saj raziskave kazejo, da si gledalci najpogosteje
zapomnijo prav TV-oglase. A hkrati se vse bolj uveljavljajo digitalni kanali, zlasti druzbena
omrezja, YouTube, digitalni portali in lastne digitalne platforme. Klju¢no je, da blagovna
znamka s svojo zgodbo nagovori ciljno skupino tam, kjer je prisotna, z relevantno in
prilagodljivo vsebino. To se ujema z ugotovitvami Einsle in Izquierdo (2023), ki
izpostavljata, da vsebina na digitalnih kanalih bistveno vpliva na angaziranost in doseg,
hkrati pa pozitivha podoba Sportnega dogodka spodbuja deljenje vsebin in povecanje
zvestobe blagovni znamki.

Pri na¢rtovanju ciljne publike NLB nima klasi¢nega segmenta, saj pokrivajo zelo Sirok del
populacije (okoli 40 % slovenskih gospodinjstev). Zato gradijo zgodbe, ki nagovarjajo
celotno druzbo, zlasti prek Sporta, ki ima mo¢ povezovanja.

Zelo pomembna komponenta so Sportne osebnosti. Leon je veckrat poudaril pomen
zvezdnikov, kot sta Peter Prevc in Luka Donci¢, saj s svojo prepoznavnostjo dvignejo
zanimanje in Custveni odziv javnosti na povsem drugo raven. Njihova vkljuCenost v
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kampanje lahko ustvarja izjemne rezultate, a ob tem opozori tudi na potrebo po avtenti¢nosti.
Sportniki naj bodo vkljueni na nadin, ki je skladen z njihovo osebnostjo in vrednotami
blagovne znamke. To se sklada s teorijo, ki jo navajajo Tankovska (2021, citirano v Byon in
drugi (2023), Czuba in Strzelecki (2018) ter Vukasovi¢ (2012), saj Sportni porabniki v
digitalnem okolju pogosto delijo svoja Custva, mnenja in izkuSnje, sponzorji pa lahko prek
druzbenih omrezij gradijo stik s Sportnimi potrosniki. Vecina Sportnih izdelkov in storitev
ima dolo¢eno Custveno privlacnost, saj Sportni potrosniki in navijaci obi¢ajno cutijo mo¢no
povezanost s svojimi najljubsimi ekipami ali $portniki. Sportni trzniki, kot izpostavlja tudi
Leon, to Custveno povezanost izkori§¢ajo za oblikovanje strategij in kampanj, ki krepijo
navijasko strast, lojalnost in pripadnost ter povecujejo ucinkovitost promocije, prodaje
vstopnic in navijaskih artiklov (Smith in drugi, 2024; Vukasovi¢, 2012).

Pri tem je posebej pomembna dolzina sodelovanja. NLB sklepa pogodbe vecinoma za
olimpijski cikel (Stiri leta), saj lahko le tako zgradijo moc¢ne, zaupanja vredne in prepoznavne
zgodbe. Poudaril je tudi pomen pravic in zaséite intelektualne lastnine, saj se uspesne ideje
lahko hitro kopirajo s strani drugih sponzorjev, ¢e niso vnaprej ustrezno zavarovane.

Izpostavil je ve¢ primerov dobre prakse: navijaski plakati z dvojnim namenom (zastava in
vzklik), personaliziran spominski bankovec s podobo nogometasev (slika 11), posebni vhodi
za komitente NLB na dogodkih, projekcije na stavbah ob pomembnih trenutkih (npr. ob
uvrstitvi odbojkarjev na olimpijske igre) (slika 12). Ti primeri kazejo na pomembnost
kreativnosti in vkljucevanja navijacev.

Slika 11: Personaliziran spominski bankovec s podobo nogometasev

nzs_si and nlb_slo
@' Paid partnership with nlb_slo
European Central Bank

\ A a
@ nzs_si @ Edited « 47w
a Spominski nogometni bankovec

@nlb_slo ob zgodovinski uvrstitvi na
Evropsko prvenstvo je pred tekmo
obiskal kolege na Evropski centralni
banki &

#SrceBije #nlb #bankarium #ecb
#frankfurt

1,002 likes
uly 1, 2024

Log in to like or comment

Vir: NLB (2024).
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Slika 12: Projekcija odbojkarjev na stavbi

@ slo_volley and nlb_slo
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svojimi predstavami navdusujejo
domaco in tujo javnost, so vceraj
zvecer stolpnico NLB krasile njihove
podobe.

wa BoBo

#ifeelsLOVEnia

@ v
Qv W

1,311 likes

Log in to like or comment

Vir: Odbojkarska zveza Slovenije (2024).

V prihodnost usmerjajo poglede v interaktivna LED-igris¢a, ki omogocajo ciljno
oglasevanje v realnem c¢asu, in v lastne medijske kanale, ki omogocajo neposredne prenose
Sportnih dogodkov brez posrednikov. Gre za trend decentralizacije in digitalizacije, ki bo po
njegovem mnenju v prihodnjih letih mo¢no zaznamoval $portno trzenje.

Za konec je poudaril, da Sportni dogodki ne smejo biti ve¢ le dogodki, temvec celostna
izkuSnja. Navija¢ ali udeleZenec mora doZiveti nekaj ve¢ kot npr. stik z zvezdniki, osebna
sporocila, animacije, nagradne igre, glasbo, atmosfero. Vse to gradi zvestobo blagovni
znamki in obcutek pripadnosti.

5.4.5. Strokovni sodelavec za stike z javnostmi v Smucarski zvezi Slovenije (SZS)

Intervju smo izvedli z Tomijem Trbovcem, dolgoletnim strokovnjakom za odnose z
javnostmi in trzenje v §portu, dne 17. 2. 2025, v prostorih Smucarske zveze Slovenije. Tomi
ze ve¢ kot 20 let deluje v okviru Smucarske zveze Slovenije in Zavoda SLOSKI, kjer skrbi
za medijsko podobo in trzenje Sportnih dogodkov, kot sta Planica in zenski svetovni pokal v
Kranjski Gori. Sodeluje tudi z vrhunskimi Sportniki kot svetovalec za javno komuniciranje
in gradnjo osebne blagovne znamke. V intervjuju je izpostavil Stevilne vidike trZenja in
promocije Sportnih dogodkov, s poudarkom na kombinaciji tradicionalnih in sodobnih
digitalnih pristopov.

V pogovoru je Tomi poudaril, da je sodobno trzenje Sportnih dogodkov ve¢ kot le
izpostavljanje logotipov. Klju¢ni postajajo zgodba, Custvo in dolgoro¢ni odnos. To je
skladno z ugotovitvami Shanka in Lybergerja (2014, 2021), ki trZzenje Sportnih dogodkov
razumeta kot ustvarjanje celostne izkusnje, ki presega osnovni produkt — samo tekmovanje.
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Z organizacijskega vidika, pravi, da trZzenje stece Ze med samim dogodkom, ko partnerjem
pokaZzejo vrednost sodelovanja. Pristopi do sponzorjev so osebni in stratesko usmerjeni, saj
majhnost slovenskega trga omogoca vzpostavitev tesnih, zaupanja vrednih vezi.

Kar zadeva izbiro trZenjskih kanalov, Tomi opaza velik premik iz tradicionalnih medijev v
digitalne platforme. Medtem ko so bili v preteklosti glavni nosilci promocije televizija, radio
in plakati, danes ve¢ kot dve tretjini promocije poteka prek digitalnim platform, tj. prek
druzbenih omrezij, e-novic in digitalne prodaje vstopnic. Instagram izpostavlja kot najbol;
pozitivno platformo, primeren za gradnjo vizualne identitete dogodka, medtem ko TikTok
predstavlja kanal za dosego mlajse publike. Facebook uporablja selektivno, predvsem zaradi
vecje moznosti negativnih komentarjev. Tudi raziskave Baene (2016) in Bolude in drugih
(2023) kazejo, da druzbena omrezja postajajo klju¢ni element Sportnega trzenja, saj
omogocajo vzpostavljanje tesnejSih odnosov s publiko. Einsle in Izquierdo (2023) pri tem
dodajata, da gre za dvosmerno komunikacijo, kjer so navijaci ne le prejemniki, ampak tudi
soustvarjalci vsebine.

Tomi poudarja, da je pri Planici ciljna publika izjemno raznolika, zato mora biti
komunikacija segmentirana: Cetrtek je namenjen otrokom, petek upokojencem, sobota
mladim (gasilske druzbe, Studenti), nedelja druzinam. Prilagoditev vsebine ciljnim skupinam
omogoca ve¢jo ucinkovitost trzenja. Digitalni kanali omogoc¢ajo hiter odziv, ciljno
oglasevanje in sprotno prilagajanje kampanj, kar je ena njihovih najvec¢jih prednosti. Ta
pristop se povezuje s teorijo Bednarika in drugih (2007), ki opredeljuje Sportne potros$nike
kot heterogeno skupino, ki jo je treba nagovarjati glede na starost, interese in Zivljenjski slog.

Ob tem tradicionalne oblike Se vedno ostajajo prisotne, zlasti kadar gre za podporo zgodbam
v medijih ali v povezavi z nostalgijo in zgodovino dogodka, kot je Planica. Tomi zagovarja
kombinacijo digitalnih in tradicionalnih pristopov, saj veckratna izpostavljenost prispeva k
prepoznavnosti in povecuje verjetnost udelezbe.

Vloga blagovnih znamk pri promociji dogodkov je izjemno pomembna, ne zgolj kot
sponzorjev, ampak kot soustvarjalcev zgodb. Tomi poudarja, da sponzorji danes iS¢ejo
sodelovanja, kjer lahko prek dogodka izrazijo svoje vrednote. Uspesna je bila na primer
kampanja z Mastercardom »Skupna voznja« (slika 13), kjer so uporabnike s pomoc¢jo znanih
osebnosti trajnostno pripeljali na prizoriSce. TakSne prakse potrjujejo ugotovitve Kolaha
(2015), da je uspesno sponzorstvo tisto, ki ustvari dodano vrednost tako za dogodek kot za
sponzorja, saj temelji na skupnih ciljih in ¢ustveni povezanosti z ob¢instvom.
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Slika 13: Kampanja z Mastercardom »Skupna voznja«
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Vir: Mastercard Slovenija (2025).

Uspesnost trzenja merijo na treh ravneh: medijska pojavnost, gledanost in analiza druzbenih
omreZij. Uporabljajo orodja za globalno spremljanje klju¢nih besed, spremljajo televizijsko
gledanost in uc€inke posameznih kampanj. V ospredju pa ostajajo prodane vstopnice in
sponzorski prihodki, ki predstavljajo temelj financiranja dogodkov.

Tomi je opozoril tudi na izzive, kot so omejitve oglaSevanja zaradi mednarodnih pravil,
gospodarske razmere in potreba po ohranjanju dolgoro€nega ugleda. Ob tem posebej
poudarja pomen trajnostnega razvoja, saj je Planica dogodek v neposredni bliZini
Triglavskega narodnega parka, kjer je okoljska odgovornost klju¢na. V tem smislu se
njihovo delovanje povezuje z ugotovitvami Wanga in Butkouskaye (2022), da je trajnost
postala ena klju¢nih dimenzij Sportnega trZenja, ki pomembno vpliva na ugled dogodka in
blagovne znamke.

V zaklju€ku pogovora je Tomi izpostavil, da so srce vsakega uspeSnega dogodka clovek,
odnosi, zaupanje in Custva. Ne glede na digitalizacijo in nove trende Custvena izku$nja ostaja
tisto, kar ljudi zares pritegne. In to je tisto, kar Sportnim dogodkom daje njihovo posebno
vrednost.

5.4.6. Namestnica direktorja in vodja sluzbe za odnose z javnostmi v Spontanzu

Intervju smo izvedli z Aljo Pahor, strokovnjakinjo za odnose z javnostmi in trZenje z
dolgoletnimi izkuSnjami znotraj Olimpijskega komiteja Slovenije (v nadaljevanju OKS), dne
17. 2. 2025, prek aplikacije Teams. Alja je svojo kariero zacela na podrocju druzbenih
omreZij, nato pa napredovala skozi odnose z javnostmi do vodje trzenja pri OKS. V
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desetletnem obdobju je sodelovala pri petih olimpijskih igrah in bila odgovorna za trzenje,
komuniciranje in protokol dogodkov. Pred kratkim se je zaposlila v podjetju Spontanzo, kjer
se ukvarja s SirSim spektrom dogodkov, od kulturnih do korporativnih.

V pogovoru je poudarila, da priprave na vecje Sportne dogodke, kot so olimpijske igre,
trajajo vecC kot leto dni. Kljuénega pomena je razvoj celostne trzenjske strategije, ki vkljucuje
ciljno publiko, vsebinsko zasnovo in izbor pravih komunikacijskih kanalov. To se ujema z
ugotovitvami Kotlerja in Armstronga (2021), da je trzenje proces ustvarjanja vrednosti za
stranke ter gradnje odnosov z njimi, kar je mogoce doseci le z usklajeno kombinacijo
vsebine, kanala in Casa objave. Eden izmed vecjih izzivov je specifi¢nost olimpijskega
obdobja, kar pomeni, da je Sportnike dovoljeno vkljuciti v komunikacijo le v to¢no
dolocenem ¢asovnem okvirju, kar zahteva natan¢no ¢asovno usklajenost vseh aktivnosti.

Alja je opisala, kako je bila nacionalna kampanja za olimpijske igre v Parizu ena najvecjih
doslej (slika 14). V sodelovanju s Slovensko turistiéno organizacijo so ustvarili mo¢no
zgodbo, ki se je plasirala prek razli¢nih kanalov: televizije, druzbenih omrezij, digitalnih
strani, tiskanih medijev in radia. Posebno uspesen je bil TikTok, ki so ga zagnali le nekaj
mesecev pred igrami, a je kljub temu postal ena najucinkovitejsih platform za nagovarjanje
mlajSega obclinstva. To je v skladu z ugotovitvami Baene (2016) in Einsle in Izquierdo
(2023), da druzbena omrezja ne le Sirijo sporoc€ila, ampak omogocajo tudi neposredno
povezovanje z mlajSimi uporabniki in krepijo njihovo zvestobo blagovni znamki.

Slika 14: Objava kampanje »IMAMO TO, PARIZ, PRIHAJAMO!« na profilu LinkedIn
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SLOVENIJA

Vir: Svab (2023).

Poleg druzbenih omrezij (Instagram, Facebook, LinkedIn) in digitalne strani, ki so jo vedno
posebej pripravili za posamezne igre, je Alja izpostavila, da so odnosi med ljudmi Se vedno
najmoc¢nejSa in najtrdnejSa oblika trzenja. Prav te je oznacila kot »najbolj tradicionalno
obliko, ki bo vedno ostala«.

Pri dolocanju ciljne publike so analizirali demografijo posameznih kanalov, npr. LinkedIn
za poslovno javnost, Instagram za mlajSo generacijo in digitalno stran kot vsebinsko jedro
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kampanje. Kljucni cilj kampanj je bil dosec¢i neSportno publiko, kot so mlade mamice ali
mlaj$i posamezniki, ki obifajno ne spremljajo Sporta. TakSen pristop je skladno s
segmentacijskimi modeli Bednarika in drugih (2007), ki Sportne potroSnike opredeljujejo
kot raznoliko skupino z razlicnimi potrebami in motivacijami.

V okviru primerjave tradicionalnih in digitalnih pristopov je Alja pojasnila, da digitalno
trzenje omogoca takojSnjo objavo, veckratno izpostavljenost in boljso ciljanost, medtem ko
so tradicionalni mediji (TV, tisk, radio) Se vedno pomembni zaradi kredibilnosti in dosega,
a tudi dragi in omejeni v pogostosti prikaza. Optimalna reSitev je po njenem mnenju
kombinacija obeh. Klju¢ je, da imas jasno sporocilo in poznas svojo publiko.

Poudarila je tudi vlogo blagovnih znamk in Sportnikov kot ambasadorjev. Pri izbiri
sodelujocih Sportnikov gledajo na vrednote blagovne znamke in predvideno uspesnost na
igrah, saj imajo Sportniki pogodbeno omejeno Stevilo nastopov v kampanjah. Vklju¢evanje
znanih Sportnikov, kot sta Donci¢ in Pogacar, je izjemnega pomena za prepoznavnost in
Custveni vpliv kampanje.

Sponzorji OKS imajo pogodbe vezane na olimpijski cikel (letne in zimske igre), pri cemer
imajo glavni sponzorji ve¢ pravic, kot npr. moznost uporabe Sportnikov v svojih kampanjah.
Alja je izpostavila, da sponzorji niso pomembni le zaradi financ, temvec tudi kot ustvarjalni
partnerji, ki skozi svoje kampanje povecujejo vidnost in ugled OKS. To sovpada z Mumlom
in Krambergerjem (2015), ki poudarjata, da sodobno sponzorstvo temelji na skupnih
zgodbah in vrednotah, ne zgolj na finan¢ni transakciji.

Ob prehodu v podjetje Spontanzo je Alja izpostavila razliko med trzenjem Sportnih in drugih
dogodkov. Sportne dogodke spremlja ve¢ ¢ustev in vedja pozornost javnosti, medtem ko so
npr. kulturni dogodki bolj spros¢eni in komunikacijsko bolj raznoliki. Izpostavila je tudi
presenetljiv uspeh nekaterih tradicionalnih pristopov, kot so plakati in oglasi na radiu, ki so
v dolo€enih primerih pripomogli k popolni razprodaji dogodkov.

Zaklju€imo lahko, da Alja zagovarja integriran pristop, ki vkljucuje tako digitalne kot
klasi¢ne oblike komuniciranja, vse pa morajo temeljiti na premisljeni strategiji, dobrem
poznavanju ciljne publike in usklajeni vsebinski rdeci niti. Poudarek daje tudi vkljuevanju
Sportnikov in partnerjev v oblikovanje kampanj, saj ti nosijo najve¢jo emocionalno in
prepoznavnostno tezo.

5.4.7. Vodja trZzenja in odnosov z javnostmi pri ACH Volley Ljubljana

Intervju smo izvedli z Jernejem Tomazinom, vodjo trZzenja in odnosov z javnostmi pri ACH
Volley Ljubljana, dne 14. 2. 2025, prek aplikacije Teams. Jernej je svojo kariero gradil na
podroc¢ju komunikacije in trZzenja Sportnih dogodkov, pri ¢emer se osredoto¢a na promocijo
vrhunskega odbojkarstva v slovenskem prostoru.
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Njegova vloga v klubu obsega Sirok spekter nalog: od vodenja druzbenih omrezij, priprave
medijskih sporocil, sodelovanja z igralci in trenerji do organizacije prodaje vstopnic,
medijskih akreditacij in usklajevanja z razli¢nimi delezniki (sponzorji, ob¢ina, mediji). Pri
tem posebej poudarja uporabo celotnega imena kluba (ACH Volley Ljubljana), saj zZelijo
jasno poudariti povezavo z mestom Ljubljana, ki jih tudi finan¢no podpira.

Jernej je izpostavil kljucne izzive, s katerimi se sooca klub, med njimi pomanjkanje lokalne
navijaSke baze in odsotnost mladinskih selekcij. ACH Volley, ki se je leta 2011 preselil z
Bleda v Ljubljano, nima lastnega pogona mlajs$ih ekip, kar otezuje dolgorocno gradnjo
skupnosti okoli kluba. Kot pravi, so otroci, starsi in druzine pomemben del ob¢instva, ki pa
ga brez mladinskih struktur tezko pritegnes.

Ciljno publiko zato iS¢ejo SirSe, po celotni Sloveniji. Aktivno sodelujejo z osnovnimi Solami
in odbojkarskimi klubi, ki jih povabijo na tekme. Solam omogo&ajo brezplagen ogled tekem,
kar se je izkazalo za uspesno prakso, posebej v manjsih krajih izven Ljubljane. Vendar pa
poudarja, da logistika pogosto ostaja izziv — prevoz je drag, a kljub temu so bile Sole iz
oddaljenih krajev pogosto bolj motivirane kot ljubljanske.

Pri promociji dogodkov uporablja ACH Volley kombinacijo tradicionalnih in digitalnih
kanalov. Tradicionalna orodja, kot so plakati, radio in jumbo panoji, po njegovem mnenju
prispevajo k prepoznavnosti blagovne znamke, medtem ko digitalno oglaSevanje (zlasti
Meta kampanje in e-mail trZzenja) omogoca konkretne in merljive rezultate. Posebej
ucinkovit se je izkazal mailing prek Eventima, s katerim so dosegli ve¢ sto tiso¢ ljudi in
povecali prodajo vstopnic (slika 15).

Slika 15: Primer objave Eventima za nakup vstopnic tekme ACH Volley Ljubljana
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Vir: ACH Volley Ljubljana (2023).
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Med najbolj uspesnimi kampanjami Jernej izpostavi sodelovanje s sponzorji, kot sta
Zavarovalnica Sava in Nomago, kjer so s pomoc¢jo personaliziranih vabil, brezpla¢nih
vstopnic in dodatnih dozivetij (npr. fotografiranje z igralci) dosegli visoko stopnjo
angaziranosti. Preprican je, da je kombinacija izkusnje in Custev tista, ki ljudi pritegne nazaj
na tekme, kar je skladno z dognanji Silva in Las Casas (2019), da ¢ustvena komponenta
pomembno vpliva na zvestobo blagovni znamki in prihodnje udelezbe na dogodkih.

Poudarja tudi pomen igralcev kot glavnih ambasadorjev kluba. Najvecjo vrednost vidi v
Sportnikih, ki imajo kredibilnost in neposreden stik z ob¢instvom, bolj kot v vplivnezih iz
drugih sfer. Kot primer navede Janija Kovaci¢a, reprezentanta z moc¢no bazo sledilcev, ki z
eno objavo doseze relevantno Sportno publiko. Prav zato meni, da ni pomembna koli¢ina
sledilcev, temvec njihova relevantnost. To potrjujeta tudi Bektas (2021) in Lee (2021), da je
uspeh influencer trzenja v Sportu odvisen od verodostojnosti in relevantnosti posameznikov
za ciljno skupino.

Jernej priznava, da ima klub zelo omejen proraun za trzenje in da gre vecina sredstev
sponzorjev neposredno za igralce. Kljub temu z lastno angaziranostjo in inovativnimi
pristopi uspesno vodijo Stevilne kampanje in gradijo prepoznavnost. V prihodnosti si Zelijo
vecjih proracunov za video vsebine in sodelovanja z ve¢jimi medijskimi hisami, kot so RTV,
24ur in SIOL, saj ti ponujajo najve¢jo vidnost.

Jernej je mnenja, da mora dogodek presegati samo tekmo. Obisk tekme mora postati celostno
dozivetje, v katerem je Sport le ena izmed komponent. Navijaske majice, nagradne igre, stik
z igralci in dobra zgodba, vse to gradi dolgoro¢no bazo navijacev. Preprican je, da uspeh ne
temelji le na Stevilkah, temvec¢ predvsem na obcutku pripadnosti, ki ga mora klub znati
ustvariti.

5.5. Razprava

V sodobnem Sportnem trzenju se organizatorji dogodkov vse pogosteje srecujejo z izzivom,
kako ucinkovito povezati tradicionalne in digitalne kanale za doseganje razli¢nih ciljnih
skupin. Na podlagi opravljenih sedmih intervjujev z razli¢no profiliranimi strokovnjaki, ki
delujejo na podrocju Sportnega trZzenja, odnosov z javnostmi in strateSkega komuniciranja,
smo oblikovali raz§irjeno primerjalno analizo med tradicionalnimi in digitalnimi pristopi v
trZzenju Sportnih dogodkov. Intervjuvanci so prihajali iz razli¢nih okolij, tj. nacionalnih zvez
(Olimpijski komite Slovenije), banke (NLB), Sportnih klubov (ACH Volley Ljubljana),
trZzenjskih agencij in posameznikov z dolgoletnimi izkuSnjami v upravljanju dogodkov.
Njihovi pogledi in izkuSnje predstavljajo dragocen vir za razumevanje realnega stanja in
sodobnih trendov v Sportnem trzenju.

Razprava odgovarja na tri raziskovalna vprasanja, ki smo si jih zastavili, in sicer:
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> Kako se ucinkovitost tradicionalnih trzenjskih pristopov, kot so tiskani oglasi,
radijski oglasi, TV-oglasi, primerja z digitalnimi pristopi, kot so digitalno oglasevanje,
vplivnost na druzbenih omrezjih in e-postno trzenje?

> Kateri pristop bolje dosega ciljno publiko Sportnih dogodkov? Ali obstajajo razlike
v tem, kako tradicionalni in digitalni pristopi nagovarjajo razlicne segmente publike (npr.
mlajsi, starej$i, moski, Zenske)?

> Kako dolgoro¢no vplivajo tradicionalni in digitalni pristopi trzenja na promocijo
Sportnih dogodkov?

Pri tem smo izhajali iz mnenj in konkretnih izkuSen;j intervjuvancev, ki, kot Ze omenjeno,
delujejo na razli¢nih ravneh Sportnega trzenja. Njihova razmisljanja smo povezali z lastnimi
opazanji in lastnim razumevanjem tematike.

5.5.1. Primerjava uc¢inkovitosti tradicionalnih in digitalnih trzenjskih pristopov

Na podlagi opravljenih intervjujev lahko zaklju¢imo, da tradicionalni in digitalni pristopi v
Sportnem trzenju izkazujejo razlicne prednosti, slabosti in namene uporabe. Klju¢na
ugotovitev je, da noben od pristopov ni univerzalno boljsi, temvec se njuna ucinkovitost
kaze v odvisnosti od ciljev kampanje, ciljne skupine, financnih zmoznosti in ¢asovnega
okvira.

Po drugi strani so digitalni kanali, kot so Meta oglasevanje, e-mail trzenje in druzbena
omreZja, izredno ucinkoviti pri ciljanju specifiénih skupin in omogoc¢ajo natancno merjenje
rezultatov. Menimo, da je prav merljivost ena izmed najvecjih prednosti digitala — nekaj, kar
je v tradicionalnem trzenju precej bolj omejeno. Kot omenjeno, je takSen pristop skladen s
segmentacijskimi modeli Bednarika in drugih (2007), ki Sportne potroSnike opredeljujejo
kot raznoliko skupino z razli¢nimi potrebami in motivacijami. JezerSek Turnes (2007) je
prav tako navedla, da so trZzenjske aktivnosti postale vse bolj ciljno usmerjene, saj podjetja
izkori$Cajo digitalne platforme in podatkovne baze za natan¢nejSe nacrtovanje in doseganje
specifi¢nih skupin.

Tradicionalni pristopi, kot so TV-oglasi, radio, plakati in tiskani mediji, so se v vseh
intervjujih izkazali kot pomembni predvsem =zaradi mnozi¢nega dosega in vecje
kredibilnosti. Leon Sikovec iz NLB je to posebej poudaril s podatkom, da si kar 50-60 %
vprasanih najbolje zapomni televizijski oglas. Televizija ima torej Se vedno status
prestiznega, zaupanja vrednega medija, ki deluje kot simbol resnosti in profesionalnosti
blagovne znamke. Leon je navedel primer oglaSevanja v Casu svetovnega prvenstva v
nogometu, kjer je televizijska prisotnost ustvarila obcutek nacionalne povezanosti, ki ga
digitalni mediji niso mogli doseci v enaki meri.
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To potrjujejo tudi raziskave, ki kazejo, da si gledalci bolje zapomnijo oglase, ki se predvajajo
med njihovimi najljubSimi programi, poleg tega pa televizija ostaja najbolj uporabljen medij
med populacijo, starejSo od 18 let, zlasti med zenskami, ki v povprecju gledajo televizijo
ve¢ kot pet ur na dan (Zaimovic in Sutrovic, 2018). Podobno Bednarik in drugi (2007)
ugotavljajo, da je televizija najmoc¢nejSi medij v Sportu, kar potrjujejo visoka sredstva,
vlozena v oglasevanje med Sportnimi dogodki.

Podobno velja za plakate in tiskane materiale, ki so po mnenju ve¢ intervjuvancev Se vedno
uporabni, zlasti za lokalne Sportne dogodke, kjer vizualna prisotnost na ulici pripomore k
prepoznavnosti. Tomi Trbovc iz Planice je omenil uporabo tiskanih promocijskih
materialov, kot so plakati v turisticnih srediscih, ki Se vedno nagovarjajo pomemben del
ciljne publike, predvsem tuje obiskovalce in starejSo populacijo. Tudi Alja iz Spontanza (prej
OKS) je dodala, da so bili v nekaterih primerih radio oglasi in plakati klju¢en dejavnik pri
popolni razprodaji kulturnih dogodkov, ki jih je pokrivala v podjetju Spontanzo.

Po drugi strani pa digitalni pristopi ponujajo izjemno natancno ciljanje, takojSnjo povratno
informacijo, prilagodljivost in merljivost, kar jih postavlja v srediS¢e sodobnega Sportnega
trzenja. Jernej Tomazin iz ACH Volley Ljubljana je veckrat poudaril, da prav e-mail trzenje
in Meta oglasi prek Eventima predstavljajo najuspesnejsi kanal za prodajo vstopnic.

Tudi Alja iz Spontanza je poudarila pomen TikToka, ki so ga pred olimpijskimi igrami v
Parizu odprli le nekaj mesecev prej, pa je vseeno postal eden izmed najbolj ucinkovitih
kanalov za nagovarjanje mlajSega obCinstva. Po njenem mnenju digital omogoca ustvarjanje
zgodb in izpostavljenosti, ki jo lahko posameznik vidi veckrat, z razli¢nih zornih kotov.
Povedala je tudi, da so vsebine prilagajali platformi, npr. kratki videi za TikTok, daljsi
intervjuji za digitalno stran, profesionalne objave za LinkedIn.

Digitalni mediji omogocajo tudi interakcijo, kar je pomembno pri gradnji skupnosti. Leon je
pri tem izpostavil sodelovanje s Sportniki in navijaci, kot primer je navedel interaktivne
vsebine z Niko KriZnar in Petrom Prevcem, kjer so ljudje komentirali, sodelovali v nagradnih
igrah in se s kampanjo aktivno povezali. Zhou in Kaplanidou (2017) navajata, da digitalni
pristopi s hitrim deljenjem vsebin prek druzbenih omreZij lahko pomembno povecajo doseg
dogodka. Na tej toCki se pokaze pomembna razlika: tradicionalni pristopi so enosmerni,
mocni v prvem vtisu, mnoZzicnosti in zanesljivosti; digitalni pristopi pa so dvosmerni, saj
omogocajo dialog, hitro prilagajanje vsebine in dolgoro¢no ohranjanje odnosa.

Z vidika stroskovne uc€inkovitosti so se intervjuvanci strinjali, da so digitalne kampanje
pogosto cenejSe ali pa omogocajo ve¢ za vlozen denar. Vendar to ne pomeni, da je njihov
ucinek samoumeven, saj digitalni svet zahteva stalno prisotnost, kreativnost in prilagajanje
trendom, kar zahteva svoj kader, Cas in strategijo.

58



5.5.2. Doseganje ciljnih publik $portnih dogodkov

Na podlagi analize opravljenih intervjujev lahko jasno ugotovimo, da noben pristop ni boljsi,
ko gre za doseganje ciljne publike Sportnih dogodkov. U¢inkovitost posameznega kanala je
mocno odvisna od demografskih znacilnosti ob¢instva, konteksta, vrste dogodka in narave
vsebine, ki jo Zelimo sporociti.

Intervjuvanci so se strinjali, da digitalni pristopi mnogo bolje nagovarjajo mlajSo generacijo,
saj so ti uporabniki aktivni na druzbenih omreZzjih, bolj navajeni vizualnih vsebin, mobilne
uporabe in interakcije. Alja iz Spontanza je posebej izpostavila uporabo TikToka, ki je bil
nekaj mesecev pred olimpijskimi igrami v Parizu vzpostavljen z namenom, da nagovorijo
mlajSe, predvsem najstnike in mlade odrasle, ki jih klasi¢ni mediji ne dosezejo preveé. Kljub
kratkemu obdobju delovanja se je ta platforma izkazala kot izjemno ucinkovita, saj je
dosegla visoko stopnjo vkljucenosti (angl. engagement) in hitro Sirjenje sporo¢il med mlajso
ciljno skupino.

Tudi Instagram in Facebook sta bila pogosto omenjena kot uspesna kanala. Jernej iz ACH
Volley Ljubljana je poudaril, da digitalni kanali, vklju¢no s Facebook oglasi in e-posto,
dosegajo tiste, ki so pripravljeni kupiti vstopnice, medtem ko TV-oglasi pogosto »ostanejo
v zraku«, brez konkretnega odziva.

Poleg tega so intervjuvanci ugotavljali tudi regijske in lokalne razlike v obnasanju obcinstva.
Jernej je povedal, da klub ACH Volley v Ljubljani ni tako moc¢no zakoreninjen kot drugod
po Sloveniji (Bled, iz katerega tudi izvira), zato veliko trZzenjskih aktivnosti usmerjajo proti
Solam in lokalnim skupnostim izven prestolnice. To pomeni, da so morali personalizirati
pristop, pri ¢emer digitalna orodja omogoc¢ajo natancno ciljanje ob¢in, starosti in interesov.

Na drugi strani so tradicionalni pristopi bolj u¢inkoviti pri starejSih segmentih. Leon iz NLB
je povedal, da televizija, tiskani oglasi in radio Se vedno nagovarjajo pomemben del publike,
predvsem ljudi srednjih in starejSih let, ki imajo navado spremljati tradicionalne medije, kar
potrjujejo raziskave Bednarika in drugih (2007), da je televizija naymo¢nejsi medij v Sportu,
kar potrjujejo visoka sredstva, vlozena v oglasevanje med Sportnimi dogodki. Kot zanimiv
primer je Leon navedel navijaske plakate z dvojnim namenom, ki so jih uporabili na
odbojkarski tekmi: na eni strani je bil navijaski slogan, na drugi pa NLB sporocilo. TakSna
oblika komunikacije povezuje tradicionalni medij (plakat) z neposredno izku$njo na
dogodku in ima velik ucinek v Zivo.

Zanimivo je tudi, da je Leon pri opisu NLB kampanj izpostavil uporabo veckanalnega
pristopa, kjer so ciljno publiko segmentirali in nagovarjali razli¢no: prek druzbenih omrezij
so dosegali mlajSe, s televizijo in radijem srednjo generacijo, z neposrednim trZzenjem pa
zvesto bazo navijacev. Ta pristop se nam zdi Se posebej ucinkovit, saj ne temelji na
izklju€evanju kanalov, temvec na njihovi dopolnitvi glede na navade in preference razli¢nih
segmentov.
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Alja je dodala tudi vidik neSportne publike, kar se nam je zdelo izjemno pomembno. Cilj
njihove olimpijske kampanje je bil namre¢ doseci tudi tiste, ki Sporta ne spremljajo redno,
na primer mlade mamice, otroke, uclitelje in celo poslovno javnost. Za doseganje teh
segmentov so uporabili kombinacijo digitalnih kanalov (Instagram, TikTok, digitalna stran)
in vsebinsko mo¢ne zgodbe, ki presegajo samo Sportni rezultat. Klju¢no pri tem je bilo
prilagoditi ton komunikacije in vizualno podobo ciljni skupini.

Tudi sami menimo, da so najvecje razlike med tradicionalnimi in digitalnimi pristopi ravno
v nac¢inu nagovarjanja publike. Tradicionalni mediji so pogosto formalni, enosmerni in »od
zgoraj navzdol«, kar pomeni, da blagovna znamka komunicira sporocilo brez pricakovanja
povratne informacije. Digitalni mediji pa omogocajo pogovor, odzivnost, humor in custveno
navezavo, kar je za mlajSe generacije bistveno bolj pomembno.

5.5.3. Dolgoro¢ni vplivi trzenjskih pristopov

Pri raziskovanju tega vprasSanja smo zeleli razumeti, kateri pristopi omogocajo trajnejsi vpliv
na percepcijo Sportnega dogodka. Na podlagi opravljenih intervjujev smo ugotovili, da imajo
tradicionalni in digitalni pristopi razli¢ne funkcije v dolgorocnem ucinku, vendar se najbolje
dopolnjujejo, ko so stratesko povezani.

Vecina intervjuvancev se je strinjala, da digitalni pristopi ponujajo ve¢ moznosti za
dolgoro¢no komunikacijo, saj omogocajo stalno prisotnost, kontinuirano pripovedovanje
zgodb in vklju€enost obCinstva. Leon iz NLB je pri tem izpostavil primer kampanje z
naslovom »Hvala, Peter«, kjer so z uporabo projekcij, navijaskih plakatov in vsebin na
druZbenih omreZjih ustvarili mo¢no Custveno zgodbo ob slovesu Petra Prevca. Kampanja ni
bila le enkraten oglas, temvec vectedensko zaporedje razlicnih komunikacijskih aktivnosti,
ki so ohranjale pozornost obclinstva, spodbujale interakcijo in ustvarjale cCustveno
navezanost.

Podobno je Alja iz Spontanza opisala olimpijsko kampanjo za Pariz kot celovito zgodbo, ki
se je zacela leto dni pred dogodkom ter vkljucevala digitalne in tradicionalne elemente.
Posebno pozornost so namenili vsebinam, ki Zivijo dlje Casa, npr. videoposnetki z
motivacijskimi zgodbami Sportnikov, interaktivne vsebine na digitalni strani in prispevki na
druzbenih omrezjih, ki so se navezovali na posamezne Sportnike, discipline ali vrednote
olimpizma. Ti elementi so omogoc€ili, da se je sporocilo o kampanji $irilo postopno in se ni
izgubilo po nekaj dneh, kot je pogosto pri enkratnih oglasih.

Digitalni kanali omogocajo tudi arhiviranje vsebin, kar pomeni, da lahko uporabnik
kampanjo ponovno odkrije tudi mesece kasneje. Na Instagramu, YouTubu ali digitalni strani
ostajajo vsebine dostopne in delujejo kot dolgorocni vir inspiracije, informacij ali povezave
z dogodkom. Menimo, da prav ta moznost ponovnega ogleda in interakcije z vsebino
povecuje vrednost digitalnega trzenja na dolgi rok.
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Po drugi strani pa smo opazili, da tradicionalni pristopi dolgorocno vplivajo predvsem na
prepoznavnost in utrjevanje blagovne znamke. Televizijski oglasi, radijski dzingli ali
prisotnost logotipa na dresih Sportnikov delujejo subtilno, a vztrajno. Ustvarjajo podobo
zanesljivosti, stabilnosti in tradicije. Leon je navedel, da so prav ti elementi pogosto bolj
pomembni pri starejsi publiki, ki ne sledi dnevnim objavam na digitalnih platformah, ampak
dojema blagovno znamko kot nekaj, kar je »vedno zraven«.

Tomi Trbovce je opozoril na pomen vizualne identitete, ki jo vzpostavijo ze mesece pred
dogodkom, od tiskovin do uniform prostovoljcev in oglasevanja na prizori$¢u. Tradicionalni
elementi (plakati, transparenti, akreditacije) so del celotne izkuSnje obiskovalca in delujejo
kot fizi¢ni nosilci spomina, ki ostanejo Se dolgo po zaklju¢ku dogodka.

Jernej iz ACH Volley Ljubljana je poudaril pomen e-mail trzenja kot digitalnega orodja za
dolgoro¢no gradnjo odnosa. S pomocjo baze navijacev in rednih obvestil o dogodkih
ustvarjajo obéutek skupnosti, ki presega eno samo tekmo. Ceprav je e-posta digitalni kanal,
v sebi nosi tradicionalno vrednoto — neposredno, osebno komunikacijo.

Zelo zanimiva se nam je zdela tudi razlika med kratkoro¢nim navdusenjem in dolgoro¢nim
vplivom. Digitalni oglasi pogosto dosezejo visoko angaziranost (vSecki, delitve,
komentarji), a ta ucinek je lahko minljiv, ¢e za njim ne stoji celostna vsebinska zgodba.
Tradicionalni pristopi pa redkeje sprozijo takojSen odziv, a delujejo bolj subtilno in
dolgotrajno, saj ljudje vizualne in zvo¢ne vtise hranijo v spominu. Verjamemo, da prav
kombinacija obeh, tj. hitrosti digitala in globine tradicije, ustvarja optimalen dolgorocni
ucinek. V tabeli 2 so pregledno podane vse ugotovitve.
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Tabela 2: Pregledna tabela ugotovitev

Intervjuvanec

Uporaba
tradicionalnih
pristopov

Uporaba digitalnih
pristopov

Mnenje o kombinaciji obeh

Povzetek ugotovitev in priporocil

Anja Gabrovec
(Deloitte)

Da — pomembna
vloga TV, tisk,
plakati za Sirsi

Da — dopolnilna
vloga za doseganje
mlajsih

Podpira uravnoteZen pristop — kljucen
je konsistenten ton

Izpostavlja potrebo po avtenti¢nosti v povezavi
blagovne znamke s Sportom. Poudarja nujnost
usklajene komunikacije na vseh kanalih in zgodnje

doseg vkljucevanje trZzenja v nacrtovanje dogodkov.
Nikolaj Pirker Da — zlasti v Delno — prisotni, a Kombinacija je pomembna, ¢e temelji | Zelo jasno poveZe sponzorstva z vrednotami in
(freelancer) povezavi z niso v ospredju na skupnih vrednotah druzbeno odgovornostjo. Priporoca prilagajanje

vec¢jimi dogodki
in partnerji

komunikacije ciljni skupini in uporabo Sportnikov
kot ambasadorjev za vecjo verodostojnost.

Mojca Strojan
(NLB)

Da — oglaSevanje
za krepitev ugleda
na nacionalni
ravni

Da — ciljanje mlajse
publike prek
druzbenih omrezij

Kombinacija omogoca SirSi doseg in
vecjo ucinkovitost

Usmerjenost v ucinkovite, merljive aktivacije in
ciljno komuniciranje. Svetuje gradnjo dolgoro¢nih
odnosov s sponzorji ter jasno doloCene cilje in
merila uspesnosti.

Leon Sikovec
(NLB)

Da — poudarek na
lokalni
prepoznavnosti in
tradiciji

Da — kot dopolnilo
klasi¢nim pristopom

Tradicionalni pristopi so osnova,
digitalni nadgradnja

Poudarjena ¢ustvena komponenta navijacev in
skupnostni vpliv. [zpostavlja pomen lokalne
vpetosti Sportnega kluba in postopnega uvajanja
digitalnih vsebin kot nadgradnjo klasi¢nih
pristopov.

Tomi Trbovce
(SZS)

Ne — vecji fokus
na digitalne
platforme

Da — klju¢no orodje
za povezovanje z
obcinstvom

Digitalno je v ospredju, a priznava
pomen klasi¢nih kanalov

Mocna usmeritev v digitalno prisotnost in
povezovanje z uporabniki. [zpostavlja, da je osebni
stik e vedno klju¢en za uspesno komunikacijo,
Ceprav digitalni kanali postajajo vse pomembne;jsi.
Priporoca kombinacijo obeh.
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Jernej Tomazin

Da — integracija

Da — vsebine za

Kombinacija je nujna — vsebine morajo

Zagovarja sistemati¢nost in strateSko nacrtovanje v

(ACH Volley) tradicionalnih druzbena omreZzja in | biti prilagojene kanalu trzenju. Poudarja pomen pravocasne priprave
kanalov v sprotne prilagoditve vsebin, prisotnost na vseh relevantnih kanalih in
kampanjo merjenje ucinkovitosti komunikacije.

Alja Pahor Da —pomembna | Da— dopolnjujejo Verjame v mo¢ kombinacije osebnega | Osebni odnos in prisotnost na terenu sta e vedno

(OKS/Spontanz | vloga osebnih PR-aktivnosti z ve¢jo | stika in digitalne prisotnosti klju¢na pri povezovanju z javnostmi. Poudarja

0) stikov in interaktivnostjo pomen osebnega pristopa, neposrednega stika in
dogodkov dolgoro¢nih odnosov z mediji ter pomen digitalnih

kanalov kot podporo, ne kot zamenjavo.

Vir: lastno delo.
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5.5.4. Smernice za prihodnje trzenje Sportnih dogodkov

Na podlagi analize vseh sedmih intervjujev in razprave, v kateri smo skusali odgovoriti na
tri osrednja raziskovalna vpraSanja, smo oblikovali nabor prakti¢nih smernic, ki lahko
sluzijo kot priporocila za u€inkovitejSe trzenje Sportnih dogodkov. Intervjuji so nam ponudili
vpogled v izzive in uspesne prakse na razlicnih ravneh, zato verjamemo, da predstavljajo
dobro osnovo za oblikovanje uporabnih napotkov. Smernice temeljijo tako na strokovnih
izkusnjah intervjuvancev kot tudi na nasih lastnih opazanjih, razmislekih in primerjavah med
tradicionalnimi in digitalnimi trzenjskimi pristopi. V nadaljevanju povzemamo klju¢ne
ugotovitve, ki se nam zdijo pomembne za vsakogar, ki se ukvarja z organizacijo in promocijo
Sportnih dogodkov.

1. Zdruzevanje tradicionalnih in digitalnih pristopov

Tradicionalni mediji zagotavljajo kredibilnost in Sirok doseg, medtem ko digitalni kanali
omogocajo natan¢no ciljanje, merljivost in stalno interakcijo. U¢inkovitost dosezemo z
njihovo strateSko kombinacijo.

2. Prilagajanje ciljni publiki

Komunikacijo je treba prilagoditi znacilnostim publike: mlaj§im z dinami¢nimi in
vizualnimi vsebinami na druzbenih omrezjih, starejSim z oglasi na televiziji ali radiu.
Pomembni sta tudi lokalna in kulturna specifika.

3. Gradnja dolgoro¢ne zgodbe in ustvene povezanosti

Ucinkovite kampanje ustvarjajo zgodbe, ki se razvijajo skozi ¢as in vzpostavljajo Custveno
povezavo z ob¢instvom. S tem krepimo dolgoro¢no pripadnost in ponavljajoco se udelezbo.

4. Vklju€evanje Sportnikov kot avtenti¢énih ambasadorjev

Sportniki niso le obrazi kampanj, temve¢ nosilci vrednot in avtenti¢nih zgodb. Njihova
vkljucitev v oblikovanje kampanje povecuje zaupanje oblinstva in krepi identifikacijo z
dogodkom.

5. Ustvarjanje aktivacij, ki vkljucujejo ob¢instvo

Uspesno trzenje spodbuja interakcijo prek nagradnih iger, vsebin, ki jih ustvarjajo
uporabniki, ali prek posebnih vsebin na dogodkih, ki obCinstvu omogocajo, da postanejo del
zgodbe.

6. Uporaba digitalnih orodij za merjenje in optimizacijo
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Digitalni kanali omogocajo testiranje razli¢nih pristopov, sprotno spremljanje rezultatov in
hitro prilagajanje vsebin. To omogoca boljSo ucinkovitost kampanj in racionalnejSo porabo
sredstev.

7. Krepitev identitete dogodka in prepoznavnosti blagovne znamke

Trzenje mora biti povezano z jasno, prepoznavno in konsistentno vizualno in vsebinsko
podobo dogodka. Le tako lahko zgradimo dolgoro¢no identiteto, ki jo ob¢instvo prepozna in
si jo zapomni.

8. Sodelovanje s partnerji in sponzorji kot ustvarjalci dodane vrednosti

Sponzorji naj ne bodo zgolj financerji, temve¢ tudi vsebinski partnerji, ki s svojimi kanali
prispevajo k Sirjenju dosega in globini kampanje. Klju¢ je v skupnem nastopu in usklajenih
vrednotah.

6. ZAKLJUCEK

V sodobnem svetu, kjer se komunikacijska tehnologija neprestano razvija, se spreminjajo
tudi nacini trZenja, zlasti v Sportnem kontekstu. V magistrskem delu smo pokazali, da
tradicionalni in digitalni pristopi k trzenju Sportnih dogodkov predstavljajo dva klju¢na
elementa uspeSne promocije, ki se ne izkljucujeta, temve¢ medsebojno dopolnjujeta.
Tradicionalni pristopi, kot so televizijsko oglaSevanje, plakati, tiskani mediji in osebni stiki,
ostajajo pomembni predvsem zaradi svoje Siroke dosegljivosti, zanesljivosti in
uveljavljenosti. Po drugi strani pa digitalni pristopi prinasajo vecjo fleksibilnost, natancnejse
ciljanje obcinstva in moZnost neposredne interakcije.

Intervjuji s strokovnjaki iz razlicnih sektorjev Sportnega trzenja so razkrili, da uspeSna
komunikacija temelji na razumevanju ciljne skupine, avtenti¢nosti sporoc€il in strateski
kombinaciji kanalov. Poudarjen je bil pomen custvenega povezovanja med blagovno
znamko, dogodkom in ob¢instvom, kar se pogosto dosega skozi pripovedovanje zgodb in
uporabo Sportnikov kot ambasadorjev. Sponzorji i§¢ejo partnerstva, ki temeljijo na skupnih
vrednotah, dolgotrajnem sodelovanju ter jasno zastavljenih ciljih in pricakovanjih.

Kljub vsem prednostim, ki jih prinaSajo digitalni pristopi, le-te ne smejo postati edini nosilec
komunikacije. Potrebna je uravnotezena strategija, ki zdruZuje najboljsSe iz obeh svetov —
zanesljivost in simbolno moc¢ tradicionalnih kanalov ter dinamiko in angaziranost digitalnih
medijev. Druzbena omreZja ne sluzijo le informiranju, temve¢ omogocajo tudi dvosmerno
komunikacijo, ustvarjanje skupnosti in vkljucevanje uporabnikov v sooblikovanje vsebin,
kar mo¢no vpliva na njihovo zvestobo in zaupanje v blagovno znamko.

Poleg komunikacijskih kanalov pa mora biti v srediScu vsake strategije vsebina. Le-ta mora
biti prilagojena posameznemu kanalu, verodostojna, dosledna in usklajena z identiteto
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$portne organizacije ali blagovne znamke. Sportni dogodki imajo to prednost, da s svojo
dinamiko, Custvi in mnozi¢no udelezbo ponujajo bogato podlago za ustvarjanje privla¢nih
vsebin, ki lahko mocno vplivajo na percepcijo javnosti.

Na podlagi ugotovitev lahko sklenemo, da je prihodnost Sportnega trzenja v integriranem
pristopu, ki vkljucuje tako tradicionalne kot digitalne elemente, obenem pa temelji na
trajnostnem razumevanju odnosa med blagovno znamko, Sportno vsebino in ob¢instvom.
Uspesne organizacije bodo tiste, ki bodo znale zdruziti tehnoloski napredek z osebnim
stikom, kratkoro¢ne kampanje z dolgoro¢no strategijo in komercialne cilje z druzbeno
odgovornostjo.
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PRILOGE



Priloga 1: Intervju z Anjo Gabrovec - Marketing Associate manager v Deloittu
Jaz: Zivjo Anja. Saj lahko snemam pogovor kajne?
Anja: Zivjo, seveda.

Jaz: Super, hvala. Zanima me, kako sploh pristopite k trzenju Sportnega dogodka? Se s tem
ukvarjate Sele pred dogodkom ali ze prej?

Anja: Pravzaprav zelo zgodaj — v€asih ze v fazi priprave pogodbene dokumentacije. Takrat
ze jasno definiramo pri¢akovanja — na eni strani nasa, na drugi strani partnerjev, Sportnikov
in zvez. V pogodbo vklju¢imo vse, pravice, obveznosti, uporabo vizualnih materialov,
promocijske kanale in aktivacije. To zgodnje usklajevanje je klju¢no, ker postavi trdne
temelje za kasnejse usklajeno trzenje.

Jaz: Torej gre ze na zaCetku za precej strateski pristop? Kako pa potem izbirate, kateri trzni
kanali so najbolj primerni?

Anja: NajpomembnejSe je razumevanje ciljne publike — kje se nahaja, kaj spremlja, kako
sprejema vsebine. Pri vecjih dogodkih, kot so svetovni pokali ali olimpijske igre,
uporabljamo tradicionalne medije, kot so TV, digitalni portali in tisk. Vzporedno pa mocno
vklju¢imo tudi digitalne kanale, Se posebej za mlajSe — tam so kljucni Instagram, TikTok,
YouTube. Pomembno je, da vsebino prilagodimo vsakemu kanalu posebe;.

Jaz: Kako pa dolocite, kdo sploh je vasa ciljna publika?

Anja: Na to vpliva ve¢ dejavnikov — vrsta dogodka, lokacija, disciplina, pretekle izkusnje.
Pogosto analiziramo demografske in vedenjske podatke ter vpoglede iz preteklih dogodkov.
Nato razdelimo ob¢instvo v segmente — npr. druzine, Sportni navdusenci, lokalna skupnost,
mladi... Vsakemu segmentu potem prilagodimo pristop: mlade nagovorimo prek druzbenih
omreZij z dinami¢no vsebino, starejSe pa s klasi€énimi kanali, kjer poudarimo tradicijo in
vrednote $porta.

Jaz: V Sloveniji je Se vedno mocna prisotnost tradicionalnih medijev. Kateri kanali so se
izkazali kot najbolj u€inkoviti?

Anja: Absolutno televizija. Se posebej, ¢e se oglagujemo v ¢asu vedernih poro¢il ali §portnih
prenosov — takrat je doseg najvecji. Res je sicer, da je to drazje, a gre za zelo u¢inkovit nacin
za doseganje Siroke publike.

Jaz: Se torej tradicionalni mediji Se vedno obnesejo?

Anja: Zelo. Pri dogodkih, namenjenih $ir$i javnosti, so Se vedno kljucni. Poleg TV tudi radio
in plakati v javnem prostoru. Ce Zelimo ustvariti vtis mnoZi¢nosti in legitimnosti dogodka,
brez teh kanalov skoraj ne gre.



Jaz: Kako pa se je razvilo digitalno trZzenje? Kaksna je razlika danes v primerjavi s
preteklostjo?

Anja: Uporaba digitalnih kanalov — predvsem druzbenih omrezij — iz leta v leto narasca. E-
postni marketing uporabljamo manj, ker ni vedno smiselno nagovarjati obstojecih baz. Bolj
se osredoto¢amo na vsebine za Instagram, TikTok, podcasti... Z video vsebinami zelo
uspesno nagovarjamo mlaj$e uporabnike.

Jaz: Kaksne pa so prednosti digitalnega trzenja v primerjavi s tradicionalnim?

Anja: Digitalni kanali so cenejsi, ciljno usmerjeni, predvsem pa omogocajo sprotno merjenje
in prilagajanje. Z manjSim vlozkom lahko dosezemo presenetljivo dober odziv — ¢e to¢no
vemo, kaj delamo.

Jaz: Bi rekla, da je kombinacija obeh, tradicionalnega in digitalnega najbolj u¢inkovita?

Anja: Absolutno. Kombinacija zajame $irsi spekter obcinstva. Ce se vsebine med kanali
povezujejo in imajo skupno rdeco nit, je ucinek veliko mocnejsi.

Jaz: Imate mogoce konkreten primer kampanje, kjer ste to uspesno izvedli?

Anja: Ja, sodelovala sem pri odmevni kampanji smucarskih skokov. Nasa blagovna znamka
je bila glavni pokrovitelj slovenskih skakalcev. Klju¢na je bila stalna prisotnost na vseh
kanalih skozi celotno sezono. V javnosti smo dosegli, da so nas povezovali z dogodkom,
tudi izven tekmovalnega obdobja.

Jaz: Kako pomembno vlogo pa imajo sponzorji pri tem?

Anja: Ogromno. Brez njih dogodkov sploh ni. Njihova mo¢ in kredibilnost dvigujeta
prepoznavnost dogodka. Ko se vrednote znamke ujemajo z vrednotami Sporta, nastanejo
najmocnejSe kampanje.

Jaz: Kako jih pa sploh pridobite?

Anja: S konkretnimi podatki o dosegu, ciljni publiki, preteklih rezultatih. Potencialnim
sponzorjem moramo pokazati, zakaj je sodelovanje z nami smiselno in kaks$no vrednost
lahko ustvarijo.

Jaz: In kako potem merite, ali je bila promocija uspesna?

Anja: Upostevamo vec dejavnikov. Obiskanost dogodka, vklju¢enost na druzbenih omrezjih,
medijsko pokritost, Stevilo objav. V zadnjih letih pa se je mo¢no povecala tudi potreba po
sprotnem prilagajanju strategije, zlasti na druZzbenih omreZzjih.

Jaz: Kak3ni pa so najvec¢ji izzivi, s katerimi se srecujete?



Anja: Predvsem v iskanju ravnotezja med tradicionalnim in digitalnim. Pomembno je, da
vsebine niso razdrobljene, ampak povezujejo kanale z enotnim sporocilom.

Jaz: In kako vidi$ prihodnost trzenja Sportnih dogodkov?

Anja: Vsekakor v sozitju tradicionalnega in digitalnega. Eden brez drugega nima dovolj
moci. Klju¢no pa je, da je vsebina konsistentna torej ista zgodba, le na razlicne nacine
prikazana.

Jaz: Se zadnje vpraganje za konec. Kaksni pa so trendi, ki prihajajo?

Anja: Trenutno so v porastu podcasti. Mogoce se zaCenja nova »era« oglaSevanja — bolj
poglobljeno, bolj osebno.

Jaz: Super Anja. Najlepsa hvala za tvoj Cas.

Anja: Malenkost, hvala tebi.



Priloga 2: Intervju z Nikolajem Pirkerjem — Organizator dogodkov

Jaz: Zivjo. Za za&etek — se lahko tikava?

Niko: Zivjo, seveda.

Jaz: Super. Bi se lahko na kratko predstavil? Kaj je tvoje delo, s ¢im se ukvarjas?

Niko: Sem event manager. Moja pot se je zacela precej spontano, okoli leta 1998/1999, v
prvem letniku faksa. Zacel sem preko prijateljev, ki so se ukvarjali z glasbo. En izmed njih
je delal v agenciji Teater d.o.o., kjer sem tudi jaz zacel kot Student. To je bila moja prva
izkusnja z dogodki. Kasneje sem delal v razli¢nih agencijah, med drugim tudi v DB.com, ki
je danes Zal neobstojeca. Bila je vodena s strani Jurija Scholmeierja, vendar je propadla
zaradi finan¢nih tezav. Po tej izkusnji sem delal v agenciji Konekta d.o.o., kjer sem bil prav
tako event manager, nato Se v manjSih — Infinity d.o.0., Ogilvy (account manager za
naro¢nike), in nazadnje v Publicisu, ki je del velike mednarodne skupine. Tam sem bil
zaposlen pet let, nato pa sem prejel ponudbo z RTV-ja, da postanem producent razvedrilnega
programa. To sem sprejel, a sem po pol leta ugotovil, da to okolje ni zame. Zdaj delujem kot
samostojni organizator dogodkov. Sodelujem z razlicnimi naro¢niki, med njimi najvec z
Novo Ljubljansko banko (80%), delam pa tudi z drugimi naro¢niki kot so Ljubljanske
Mlekarne, Mercator in drugimi.

Jaz: Kaksne dogodke pa ve€inoma organizira$?

Niko: Predvsem korporativne dogodke — od internih izobraZevanj, predstavitev novih
produktov, do ve¢jih prireditev, kot so konference in seminarji. Koncerti so tudi zelo
specificni, potrebno je najeti opremo, prostor in vse placati in na koncu to potrziti. Tvoja
placa je odvisna prodaje kart. S takimi dogodki nisem imel veliko izkuSenj, bolj opravljam
korporativne dogodke, da se vezejo na neko podjetje in imajo »budget«.

Jaz: Torej to govorimo o novoletnih zabavah, izobrazevanjih?
Niko: Tako tako. Izobrazevanja, seminarji, od team-buildingov do launch-a novih produktov.
Jaz: Kaj pa Sportni dogodki?

Niko: Sportnih dogodkov ne delam pogosto. Tu in tam sodelujem kot zunanji izvajalec,
ampak to ni moj glavni fokus.

Jaz: Kako pa pristopa$ k nacrtovanju dogodkov v zacetni fazi? In kakSna so izhodis¢a pri
izbiri kanalov za trzenje?

Niko: Jaz se s trzenjem projektov nikoli nisem precej ukvarjal. Jaz sem za dogodke vedno
najel ljudi, ki so se ukvarjali s trzenjem. Lahko ti povem za organizacijo dogodkov. To je
zelo projektno delo. Vsak dogodek obravnavam kot poseben projekt, vsak projekt je zgodba



zase. Najprej je kljucna izbira prave ekipe — od kreativeev do tehnikov. Lokacija, namen in
ciljno obc¢instvo mocno vplivajo na vsako odlocitev. Na primer — tudi ¢e na videz delamo
'copy-paste' serijo dogodkov, mora$ vsaki¢ prilagoditi zadeve glede na lokacijo, ob¢instvo
in vsebino. Nikoli ni zares enako.

Jaz: Torej nikoli nimas iste ekipe?

Niko: Ne, to je prednost freelancerja, ker lahko izbiram ljudi, v dolo¢enem podjetju to ne
mores, ker izbira§ med ljudmi, ki so zaposleni. Moja vloga je, da znam identificirati pravi
profil osebe za dolo¢en projekt. Od kreative do izvedbe, do tehnike. Kljub temu, da je to
projektno delo, je vseeno vsak projekt drugacen.

Jaz: Prej si omenil, da je tvoja placa odvisna od prodaje vstopnic. Ali se je kdaj merilo glede
na to kaksno je bilo trZzenje samega dogodka, koliko kart se je prodalo?

Niko: To ti na zalost lahko povem samo na pamet, ker nikoli nisem sodeloval zraven. Da bi
imeli kak$na orodja za merjenje uspeha, niti ne. Ce se meri, je preko zadovoljstva
udelezencev, povratnih informacij naro¢nika, v¢asih tudi s KPI-ji, e gre za trzno usmerjene
dogodke.

Jaz: Kaj pa mogoce sponzorji za dolocene dogodke? Ali je samo organizacija dogodka za
naroc¢nika?

Niko: V¢asih s klasi¢nimi logotipi in promocijskimi materiali, drugi€ bolj interaktivno — npr.
s svojo delavnico ali govornikom. Odvisno je od vrste dogodka in kreativnosti obeh strani.
Kar se npr. koncerta ti¢e, mogoce najboljsi primer za pridobivanje finan¢nih sredstev. Eno
so vstopnice, druga stvar je prodaja pijace in hrane, trzenje stojnic in sponzorji. Prepoznati
mora$ potencialne sponzorje. Ce je koncert opere, bi bil lahko npr. proizvajalec violin zraven
sodeloval.

Jaz: Ja se strinjam, da je v skladu z zgodbo, vrednotami samega dogodka.

Niko: Tako tako. Nekdo, ki ima veze z dogodkom. Je pa potrebno pazit kaksSne trZzenjske
plane imajo dolocena podjetja, torej koliko »budgeta« bodo oni namenili za dolo¢eno stvar.
»Budgeti« se sprejemajo po navadi 1 leto prej. Kar se tice velikih podjetij, vem, da moram
planirati dogodek vsaj 2 leti prej, vsaj zaceti. Mora$ imeti postavljeno agendo. Imas milijon
naéinov kako lahko sponzor sodeluje na dogodku — logotipi, izpostavitve itd. Ce gre za
Sportne dogodke, npr. Pri NLB-ju, ko imajo ABO ligo, za koSarkaSe na vozickih, se
prisotnost logotipov sponzorja zelo splaca, saj bi na televiziji moral za ta oglas placati 3x
veC za ta oglas in prostor kot je to izpostavljeno.

Jaz: Kako pomembna je prisotnost blagovnih znamk pri dogodkih?

Niko: Vloga blagovnih znamk, katerih recimo?



Jaz: V $portu npr. Luka Don¢i¢. Ce bi npr. on prisel na dogodek bi to privedlo ogromno ljudi.

Niko: Zelo. Dologene blagovne znamke lahko moéno prispevajo k ugledu dogodka. Ce imag
znan obraz ali podjetje, ki ga podpre, je odziv obi¢ajno boljsi. Npr. trenutno prva tekma z
Lakersi. Mislim, da je bilo 2,5 milijona ljudi, ki si je ogledalo to tekmo in to so samo uradni
podatki, koliko ljudi je bilo Sele preko streama, kjer to ni zavedeno. Naj bi si njegov prvi
nastop ogledalo toliko ljudi kot si po navadi ogleda finale. Si lahko predstavljas kako je on
mocna blagovna znamka.

Jaz: Ja in ne samo pri nas, po celem svetu.
Jaz: si imel potem kaksen dogodek, kjer si opazil, da bi zaradi neke osebnosti ljudje prisli?

Niko: Kot osebne blagovne znamke, poskusamo vedno koga pripeljati za okroglo mizo, ki
pritegne, seveda. Delamo na dva na¢ina. Ce je tako moc¢na oseba ga damo Ze v agendo, da
zaradi njega ljudje pridejo. Druga stvar pa je, da je kot presenecenje — vendar to je bolj
malokrat.

Jaz: Kaj pa kaksni plakati, so bili kaksni oglasi na radijih za dolo¢ene dogodke?

Niko: Za koncerte vedno, ker moras vseeno dobiti neko maso ljudi. Vedeti moras tudi katere
medije uporabljati za ciljno skupino, ki jo zeli§ doseci. Pri koncertih gre§ vse masovno. In
vedno naredi$ »custom made« ponudbe za racunalniska podjetja, IT.

Jaz: Torej radio v bistvu Se najbol;?

Niko: Radio vedno, televizija definitivno, plakati. Za dogodek, ki ni koncert pa plakate
nikoli.

Jaz: Super, hvala Niko. To bo verjetno to, pokrila sva kar sva lahko, je bilo zelo koristno.

Niko: Ni problema, vesel sem, da sem lahko pomagal. Nisem najboljSi naslov za trZzenje
dogodkov.

Jaz: Ne, saj si mi kar veliko povedal, je bilo res koristno. Jaz bi se ti rada zahvalila za tvoj
Cas.

Niko: Z veseljem, ¢e karkoli rabi§ sporoci.
Jaz: Seveda, bom poklicala. Hvala $e enkrat.
Niko: Hvala tebi, ¢av.

Jaz: Cav.



Priloga 3: Intervju z Mojco Strojan — NLB komuniciranje
Jaz: Zdravo, se sliSiva?
Mojca: Zdravo Lea, ja sliSiva se, izvoli.

Jaz: Super, hvala. Za zacetek bi vas prosila, ¢e se lahko na kratko predstavite — kaj ste v
karieri poceli, katera je bila vasa funkcija?

Mojca: Seveda. Trenutno sem tik pred upokojitvijo, tako da uradne funkcije nimam vec.
Zadnje leto sem bila Se zaposlena, zdaj pa izpolnjujem pogoje za upokojitev. Vecino kariere
sem delala na podroc¢ju korporativnega komuniciranja. Zacela sem v Gospodarski banki, in
sicer leta 1986, torej skoraj pred 40 leti. Najprej sem se ukvarjala z notranjim
komuniciranjem, nato pa sem presla tudi na zunanje odnose — z mediji, novinarji, pripravo
izjav za javnost, organizacijo tiskovnih konferenc. Takrat smo vse poceli rocno — izrezovali
¢lanke, delali medijske analize, pripravljali obvestila. Imeli smo lasten informacijski center
z desetimi zaposlenimi. Kasneje so ta center ukinili, ostala sem sama, Se nekaj sodelavk pa
je Slo v pokoj ali pa so zapustili banko. Potem sem se posvetila predvsem organizaciji
dogodkov — tako za notranjo javnost kot tudi za medije. Delala sem tudi na projektih, kjer je
bila komunikacija klju¢nega pomena. Novinarske konference, podpisi pogodb, interni
sestanki, razne donacije — to so bili dogodki, ki smo jih v tistih ¢asih pogosto organizirali.
Takrat sponzorstva Se niso bila tako izpostavljena kot danes. Ve€inoma so bile to donacije,
podpora dolo¢enim projektom, ne pa klasi¢no trzno sponzorstvo.

Jaz: Aha, torej Ce prav razumem ste pri Sportnih dogodkih bolj malo sodelovali?

Mojca: Ne, te Sportni dogodki so se zaceli Sele v zadnjem casu. Prvi tak dogodek, kjer sem
bila vpeta je bila pa ABA liga.

Jaz: Super, bi povedali kaj veC o tem?

Mojca: Seveda. Sodelovanje z ABA ligo je bil eden prvih resnih Sportnih projektov, ki smo
jih v banki podprli kot stratesko sponzorstvo. Imeli smo dva izjemna sodelavca iz agencije,
ki sta bila zelo izkuSena v Sportnem marketingu. Z njima smo razvili zelo mo¢no kampanjo,
ki ni bila usmerjena le v vidnost logotipa, temve¢ v ozavesc¢anje. Fokus kampanje je bil na
varnosti pri ravnanju s financami — predvsem zasciti pred digitalnimi prevarami. To smo
povezali s Sportom, saj gre pri obeh za odgovornost, presojo in hitre odlocitve. Ustvarili smo
veckanalno komunikacijo, tako digitalno kot tradicionalno, z mo¢no vsebinsko podporo.
Kampanja je bila izjemno dobro sprejeta.

Jaz: Kar se ti¢e organizacije samih dogodkov in pristopa k nacértovanja dogodkov. Kako
nacrtujete v zgodnjih fazah trzenja? Kako vpeljujete tako tradicionalne in digitalne pristope
trzenja? Kaksna so glavna izhodis¢a pri izbiri trznih kanalov.



Mojca: To ti tezko odgovorim, ker v bistvu trzenja nisem delala. Ustvarjala sem samo
vsebino za dogodke. V banki smo imeli poslovno strategijo, ki je dolocala, na katerih trgih
in podro¢jih zelimo okrepiti prisotnost (v roku 5 let). Princip je bil podoben, postavis si
biznis strategijo in potrdijo jo delnicarji (investitorji). Takrat je bila banka v drzavni lasti,
zdaj pa v privatni lasti. Tako strategija kot sponzorstva so v drobnogledu. V¢asih, ko ni bilo
druzbenih omrezij si moral veliko vec¢ delati na interno-eksternih dogodkih, ker so bili edina
komunikacija in tudi preko medijev. To je bila takrat edina promocija. Lastniska struktura je
bila drugacna, struktura medijev in krajna. Dogodki so bili tako $e bolj pomembni.

Jaz: Se vam zdi, da so bili dogodki vcasih, ko so prevladovali tradicionalni nacini
komuniciranja, bolj uspesni kot danes, ko poteka vec¢ina promocije prek digitalnih kanalov?

Mojca: Ne mores primerjat. V¢asih je bilo vse ¢isto druga¢no. Zame je kljuc¢na avtenti¢nost.
Druzbena omrezja imajo neko znacilnost, ki niso preve¢ nagnjena k neki iskrenosti. Vsi
objavljajo le tisto kar je lepo, tisto kar je slabSe pa ne. V¢asih smo bili odvisni izklju¢no od
medijev — televizije, radia, tiska. Je bilo ve¢ neposredne komunikacije, ko ni bilo vseh teh
kanalov. Danes imamo druzbena omrezja, kjer lahko vsak objavi svoje mnenje ali izkusnjo.

No takrat smo potem tudi organizirali koncert najbolj popularnih pevcev in ga navezali na
ABA ligo. Povabili smo poslovne partnerje v Ljubljano. Oni so peli stare hite Jugoslavij in
hkrati smo vse to navezali na ligo.

Jaz: kako pa je s sponzorstvi? Kako banka i8¢e sponzorje? Verjetno nimate istih podjetji kot
druge banke?

Mojca: seveda, to je vse vezano na strategijo. Ampak to najbolje, da kontaktira§ Leona, on
ti bo znal o tem najve¢ povedati. Pomembno nam je, da sodelujemo s partnerji, ki razumejo
na$ nacin delovanja in so pripravljeni sodelovati dolgoro¢no.

Jaz: Kaj pa Ljubljanski maraton? Ste bili tudi pri tem dogodku vkljuceni?
Mojca: Ne, to je pa zdaj v zadnjem €asu. To lahko vse Leona kontaktiras.

Mojca: Del Sportnega sponzorstva imamo tudi eno vejo, ki se ji ree Sport mladim. To imamo
ze skoraj 10 let. Tukaj se goji in spodbuja, da klubi, ki delajo z mladimi, v tistih panogah, da
jim pomagamo, tako Sportnem delu kot tudi osebnostnem delu. Pomagamo z raznimi
delavnicami o finan¢ni pismenosti. To hkrati kombiniramo z odraslo panogo, na ta nacin, da
otroke povabimo, da spodbujajo svoje vzornike. Imamo tudi Sportno akademijo, vse se
razvija v smislu druzbene odgovornosti. Vse je namensko in v skladu s strategijo
vzpostavljeno. To ni zgolj sponzorstvo v smislu logotipa, ampak vsebinsko sodelovanje —
kako otrokom pribliZati odgovorno ravnanje z denarjem.

Pri maratonu je pa tako.

Jaz: tam ste tudi generalni sponzor kajne?



Mojca: Ja, tocno ne vem. Imajo ogromno kategorij sponzorjev, paziti morajo samo, da si ne
konkurijajo preve¢ med sabo. Letos sem bolj opazovala. Letos vem, da smo prevzeli. Iskali
smo aktivno in ¢akali, da se je biv§i sponzor umaknil, ker je to vseeno ogromen dogodek.
Pri nas je pomembno, da je vkljucena cela skupina, vse je bistveno lazje, cenejse. To so
klonirani dogodki in nek tak maraton mi lahko naredimo povsod. Pomembno nam je, da smo
prisotni v mestih, kjer imamo poslovalnice in stranke. Maraton je odlicen primer
povezovanja z lokalnim okoljem. Vse je usklajeno z ban¢no skupino. Imamo krovno
strategijo in jo prilagajamo lokalnim razmeram v posamezni drzavi, mestu.

Jaz: Kateri so bili po vaS§em mnenju najvecji izzivi pri Sportnih sponzorstvih?

Mojca: Tezko reCem. Eden najvecjih izzivov je bila uskladitev pricakovanj — tako na strani
banke kot na strani $portnih organizacij. Sport mladih je zelo »fajn«, ker je zelo stalen. Lahko
delas ne glede na to ali je zdaj npr. smucanje ¢isto v zatonu, ker imas$ razli¢ne klube in ima
neko stalnico. Je pa res, da moras biti potrpezljiv in se ne umakniti takoj.

Jaz: Torej naceloma sklepate dolgoro¢ne pogodbe?

Mojca: Ja, sigurno ne enoletnih. Ce jih imajo, jih obnavljajo. Vedno je tako kot je banki
najbolj ugodno.

Jaz: Kar se tiCe Se tradicionalnih pristopov. Verjetno ste meli veliko oglasov na televiziji,
radijih, jambo plakati?

Mojca: Tako, vse uporabljajo. Televizija je blazno draga. Vedno je tako, da tudi ¢e ni Sportno,
toliko denarja kot ga damo za sponzorje, bi morali dati tudi za aktivacijo. To, da se o
sponzorstvu kaj razve.

Jaz: Koliko se vam pa pri tem zdi pomembna prisotnost blagovne znamke?

Mojca: Odvisno kaksne imas namene. Ce s pomodjo sponzorstva podpiras blagovno
znamko, njen ugled, sprejetost. Pri nas zelo gledajo na kazalnike koliko bi te priporocil
drugim “NPS”. Mi imamo sponzorsko dejavnost uparjeno in poslovno z vsemi medijskimi
in direktnimi analizami. Ves ¢as merimo kje smo po »brandu, poslu, po vseh drzavah. Danes
lahko blagovna znamka sama komunicira neposredno z uporabnikom, medtem ko je bilo
prej vse bolj enosmerno. To prinaSa prednosti, a tudi pasti. Danes so Sportne organizacije
veliko bolj profesionalizirane. Razumejo pomen partnerstva, pripravijo ponudbe, predstavijo
koristi, v€asih celo same predlagajo komunikacijske aktivnosti.

Jaz: Kako pa naredite te analize?
Mojca: To naredijo vse zunanji sodelavci, specialisti.

Jaz: Kaj pa merijo? UspeSnost sponzorstva?



Moijca: Ja, razli¢ne kazalnike merijo.
Jaz: Aha, ¢e se vam je nekaj obrestovalo?

Mojca: Ja, kako je vplivalo nekaj na poslovni del, kaksni so bili njegovi vplivi itd. To je vse
povezano. Res je veliko ljudi vpletenih, ker skoraj ni Sporta, ki ga ne bi podpirali.
Sponzorstva je res veliko. Velikokrat smo sponzorji od krova. Zdaj smo podpisovali s
hrvasko koSarkasko zvezo, da smo sponzorji, ker si zelimo vstopiti na hrvaski trg. Na
hrvaskem je npr. koSarka »number 1« je zelo popularna. Popularen je tudi water polo, ki pri
nas sploh ne vemo, da je. Bistvo pri vseh sponzorstvih je, da ne govori§ ti o svojem
sponzorstvu, ampak, da drugi govorijo o tvojem sponzorstvu. Ne mores na simpati¢en nacin
povedati, da si najboljsi, ¢e pa nekdo drug to pove pa bodo verjeli.

Jaz: Super najlepsa hvala za vse kar ste povedali. Jaz bom kontaktirala $e Leona, tako kot
ste predlagali.

Mojca: Ja tako. Ti bom posredovala kontakt pa mu lahko reces, da sem ti jaz dala kontakt.

Jaz: Tako, mogoce, Ce jih vprasate za kontakt, ¢e se bodo strinjali oziroma bodo za, da lahko
opravimo intervju.

Mojca: Ja super, to je zelo zanimivo podrocje, veliko se razvija.
Jaz: Ja res je, se strinjam. Vam bom napisala. NajlepSa hvala za vas €as in vse informacije.
Mojca: Z veseljem. Adijo.

Jaz: Hvala, adijo.
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Priloga 4: Intervju z Tomijem Trbovcem - Strokovni sodelavec za stike z javnostmi v
Smucarski zvezi Slovenije (SZS)

Jaz: Samo, da preverim — lahko snemam intervju? Gre namre¢ za povzetek celotnega
pogovora, ki ga bom uporabila za svojo magistrsko nalogo.

Tomi: Seveda, brez problema.

Jaz: Super, potem pa mogoce kar za zaCetek — bi se lahko na kratko predstavili? Kaj je vase
delo?

Tomi: Delam na Smucarski zvezi Slovenije, ¢eprav sem formalno samozaposlen kot
»freelancer«. Vecino svojega Casa in dela pa posvec¢am zvezi in zavodu SLOSKI, ki skrbi za
organizacijo dveh tekem svetovnega pokala — v Planici in za zenske v Kranjski Gori. V tem
okolju sem prisoten zZe ve¢ kot 20 let. Skozi leta sem gradil ekipo, Sirili smo sodelovanja in
dosegli vrhunec z organizacijo svetovnega prvenstva v poletih, ki smo ga uspesno izpeljali.
Z znanjem, ki sem ga pridobil doma, sem se nato uveljavil tudi v tujini. Poleg tega sodelujem
z vrhunskimi $portniki tudi po zakljucku njihovih karier — na primer s Petro Majdi¢ in Petrom
Prevcem. V tem okolju se poc¢utim kot doma, kot del svoje druge druzine.

Jaz: Kako pa sodelujete s temi Sportniki konkretno?

Tomi: VecCinoma kot predstavnik za medije oziroma tiskovni predstavnik znotraj Sportne
ekipe. Pripravljam jim urnike za medijske nastope, sem z njimi na tekmah, jim svetujem po
zakljucku nastopov — kako komunicirati, kako se odzvati. Pomembno je, da Sportnika dobro
poznas$. Da znas$ prepoznati, kdaj potrebuje mir, kdaj ga moras odmakniti od novinarjev, kdaj
prekiniti intervju. Bistvo tega dela je, da zna$ s ¢lovekom vzpostaviti stik, da ga zacutis.
Pogosto postanes nekakSen psiholog — ne gre le za odnose z javnostjo, temve¢ tudi za odnose
znotraj ekipe. Ko nekdo potrebuje pomoc, skusas pomagati sam ali poisces nekoga, ki lahko
pomaga. Velik del mojega dela temelji na zaupanju. Vedno recem, da ¢e izgubimo zaupanje,
lahko vse drugo tudi propade. Lahko imam 20 let izkuSenj, ampak ¢e izgubim kredibilnost,
mi to ni¢ ne pomaga.

Jaz: Prej ste omenili skoke ta vikend — to je bilo v Ljubnem, kajne?
Tomi: Tako je, ja.

Jaz: V Marcu so spet tekmovanja v smucarskih skokih, pokal Vitranc? Kako pristopate k
nacrtovanju trzenja Ze v zacetnih fazah teh dogodkov?

Tomi: Za Pokal Vitranc ne morem govoriti, ker pri tem nismo vkljuceni. Lahko pa govorim
o Planici. Kar se tiCe trzenja, imamo za to lo¢eno ekipo. Prodaja za naslednje leto se pri¢ne
ze na letosnjem dogodku — letos bo Planica potekala od 27. do 30. marca. Sponzorje, ki so
prisotni letos, povabimo tudi za prihodnje leto. Pripeljemo njihove poslovne partnerje, da si
ogledajo, v kaj so vlozili. To je prvi korak — v zivo jim pokazemo vrednost dogodka. Nato
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se z njimi ze maja ali junija sestanemo in pogovorimo o nadaljnjem sodelovanju. Tisti, ki se
odlocijo, da bodo ostali z nami ali pa novi partnerji, se nato v septembru vkljucijo v priprave.
Takrat zacnemo z izdelavo zgodb in aktivacij. Danes ne gre ve¢ samo za izpostavljenost
logotipov. Pomembna je zgodba, interakcija, tudi z vkljuCevanjem Sportnikov — Ceprav
pravno niso del promocijskih aktivnosti. Smucarska zveza ima Sportnike, Zavod SLOSKI pa
je odgovoren za trzenje in organizacijo. Sodelujemo tesno, saj je Zavod v stoodstotni lasti
Smucarske zveze. Vseeno pa vsak pokriva svoje podroc¢je. SkuSamo sponzorje navdusiti z
obojestransko podporo — tako s strani Sporta kot z vidika dogodka. V preteklosti so bili
sponzorji izpostavljeni zgolj z logotipi, zdaj pa gradimo zgodbe, povezave in odnose.

Jaz: Kar se tice sponzorjev. Sklepate pogodbe samo za eno leto?
Tomi: Razli¢no. Imamo tudi dolgoro¢ne, niso samo enoletne pogodbe.

Jaz: Kako pa izbirate trzenjske kanale za Sportne dogodke? Katere so glavne smernice pri tej
odlocitvi?

Tomi: Vecina nasih aktivnosti temelji na osebnih stikih. Slovenski trg je majhen, vsi se med
seboj poznamo. Na tujih trgih je zelo tezko najti sponzorje prav zaradi omejenega dosega.
Planica ima prednost, ker ima mo¢no prepoznavnost. Na samem dogodku je prisotnih okrog
100 do 150 podjetij — gre za najvecji dogodek tudi za mrezenje, tako v gospodarstvu kot
politiki in zabavni industriji. Pristopi do podjetij so vedno osebni. Najprej vzpostavimo stik,
posljemo e-posto, organiziramo sestanek in se pogovorimo o moznostih.

Jaz: Kaj opaZate glede tradicionalnih oblik oglasevanja — radio, televizija, plakati — v
primerjavi s sodobnimi digitalnimi pristopi?

Tomi: Kar se tie trzenja je 90% prodaja vstopnic. Se ne osredotoamo toliko na samo
trzenje. Mi sami nimamo izdelka, ki bi ga drzal v roki. Prodajamo dogodek, izku$njo. Imamo
dve loceni sluzbi: eno za prodajo sponzorstev in drugo za promocijo in odnose z javnostjo.
Vcasih je bilo 80-90 % v klasi¢nih medijih, zdaj je vec€ina digitalna. Danes gre vec kot dve
tretjini oglaSevanja na digitalnih kanalih. V¢asih so plakati in oglasi prevladovali, danes pa
brez digitalnega trZzenja vstopnic preprosto ne gre. Sodelujemo z radijem Val 202, casopisom
Delo, prilogami, digitalno prodajo vstopnic. Klasi¢ne prijeme Se vedno uporabljamo, dejstvo
pa je, da brez trzenja vstopnic na digitalnih platformah ne gre.

Jaz: Ali za vstopnice uporabljate tudi sponzorje? So tudi oni vpleteni?

Tomi: Da, tudi s sponzorji sodelujemo. Ampak gre bolj za opozarjanje na dogodek, ne toliko
za prodajo. Ni potrebe, da bi mi nekaj prodajali — ko enkrat opozori§ na dogodek, je to zZe
dovolj. Saj dogodek ni nek fizicen produkt. To ni tako, kot da damo plastenko vode v
Mercator in potem Mercator pomaga, da se to proda. Princip je podoben, ampak ni Cisto
enak. Na primer, ¢e imamo sponzorja — recimo Planico — in on naredi zgodbo v sodelovanju
z nami, recimo z nasimi Sportniki, to potem tudi oni komunicirajo naprej. Ko predstavijo
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svojo zgodbo in povezanost s Planico, s tem v bistvu delajo tudi reklamo za nas. In ¢e nekdo
rece: “Planica je super, to moram videt!” — potem gre in kupi karto. Tako to deluje.

Jaz: Kako pa spremljate ucinkovitost teh tradicionalnih in digitalnih medijev? Kako to
merite?

Tomi: Mi delamo analizo na treh podro¢jih. Prvo podroc¢je je medijska pojavnost — to
spremljamo s sistemom, ki zazna klju¢ne besede o Planici po celem svetu. Drugo podrocje
je televizijska gledanost — torej koliko ljudi si je ogledalo dogodek. Na podlagi teh podatkov
se potem izracuna oglaSevalska vrednost in vrednost sponzorstev. To sta torej prvi dve
podrogji. Tretje podrocje pa so druzbena omrezja. Tudi ta analiziramo posebej — po kanalih,
ki jih uporabljamo. To so TikTok, Instagram in Facebook. Twitterja ne uporabljamo, ker je
po mojem mnenju preved nasiéen z negativnostjo. Sport pa sodi v zabavno industrijo in ne
gre najbolje skupaj s tem. Smo sicer poskusili, ampak se ni obneslo.

Jaz: Na Tik Toku pa ni negative?

Tomi: Na TikToku ne. Mogoce tudi zato, ker imamo takSne Sportnike, ki to znajo sami
odli¢no peljat. Imeli smo na primer Ceneta Prevca in Marcela Strzinarja, ki sta pripravljala

TikTok vsebine — in moram reéi, da je bilo super. Sportniki vseeno vzbujajo pozitivna ¢ustva
v ljudeh.

Jaz: Super. Katera pa je najbolj uporabljena platforma? Katera se vam zdi, da ima najbol;si
doseg? Kako spremljate u€inkovitost — Facebook, Instagram, TikTok?

Tomi: Mislim, da je v naSem primeru to Instagram. Po mojem mnenju je Instagram najbolj
pozitivna platforma. Namenjen je predstavitvi slik, pozitivnih zgodb. Na Facebooku se hitro
zgodi, da se v komentarjih razvije debata, ki ni na nivoju ali je preve¢ negativna. Instagram
pa temelji na vizualnem vtisu — ena slika pove vec kot tiso€ besed. In ker smo mi pozitiven
»brand«, se nam zdi, da je Instagram za nas najpomembnejSa platforma. Ne toliko zaradi
Stevila uporabnikov, ampak zaradi tona komunikacije. Smo sicer poskuSali tudi s
Snapchatom, da bi dosegli mlajSo generacijo, ampak ravno takrat je priSel Tik Tok, ki je vzel
glavno vlogo. Tik Tok pa je postal nova platforma, s katero lahko dosezes §irSo, predvsem
mlajSo publiko. Recimo letos v Kranjski Gori nas je presenetilo, ker so vsi govorili, da
smucarske tekme gledajo samo starejSi. Ampak to ni bilo res — dobili smo velik doseg tudi
pri mladih. Recimo pri tekmah v alpskem smucanju smo ugotovili, da je bilo najvec
obiskovalcev starih med 25 in 35 let. Tako da ocitno ta mit, da smucanje spremljajo le
starej$i, ne drzi vec.

Jaz: Kak3na pa je vaSa ciljna publika?

Tomi: V bistvu — vsi. Ce pogledamo primer Planice: kar se ti¢e zimskih $portov na splosno,
smo med najbolj gledanimi $porti pri nas. Celotno zimo imamo tekme, pa tudi televizijska
pokritost in medijski vpliv sta izjemna. Treba je vedeti tudi to: mi smo zveza zvez. Mi
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pokrivamo vec Sportov. Od zacetka oktobra, ko zaénemo predstavljati reprezentance, pa tja
do sredine aprila smo mi skoraj neprestano prisotni v medijih. V¢asih moram celo
namenoma malo "ustaviti konje", kdaj kaj ne objaviti, zavestno izpustiti kak$no novinarsko
konferenco, ker je enostavno vsega prevec. Ne zelimo, da pride do zasicenosti.

Jaz: Kaksne pa so po vaSem mnenju glavne prednosti digitalnih kanalov v primerjavi s
tradicionalnimi mediji?

Tomi: Predvsem hitra odzivnost. Zelo hitro lahko ugotovimo, kaj se dogaja — recimo, ¢e
vceraj Nika Prevc zmaga, mi danes Ze pripravimo dobro zgodbo in jo objavimo. Lahko
re¢eva: "Dejva to peljat." In v 60 minutah imava kampanjo. Ce Ze imamo pripravljeno
graficno podobo, lahko naSa ekipa za digitalno oglasevanje zelo hitro vse sestavi. Takoj se
zacne prodaja. Torej — odzivnost je ena najvecjih prednosti. Druga pa je mozZnost natancnega
ciljanja ob¢instva. Zelo dobro lahko dolo&imo, komu bo vsebina prikazana. Ze pri Planici,
ki je najvecji dogodek v letu, segmentiramo obiskovalce. Na primer: Cetrtek je dan za otroke.
Petek je za upokojence. Tudi invalidi imajo prost vstop. Sobota je dan za zabavo — takrat je
gneca. Nedelja pa je druzinski dan. Skozi leta smo s tak§Snim komuniciranjem obiskovalce
navadili, da res pridejo ob teh dneh — druzine v nedeljo, Studenti in gasilci iz vse Slovenije
pa v soboto na Zur.

Jaz: Se vam zdi, da je kombinacija digitalnih in tradicionalnih pristopov bolj u€inkovita?

Tomi: Absolutno. Ce ima$ tako §iroko publiko kot jo imamo mi, oziroma tako raznolik
dogodek, kot ga imamo mi, potem mora$ imeti oboje. Sam sem Se vedno zagovornik tega,
da veckrat kot nekaj slisis, vecja je verjetnost, da si bo§ to zapomnil in da se bo$ odlocil za
obisk. Zato se mi zdi zdrava kombinacija najboljSa — razmerja med kanali pa se seveda z leti
spreminjajo. Televizijsko oglaSevanje je za nas ze skoraj nedosegljivo, ampak glede na
Stevilo obiskovalcev, ki jih imamo — Planica je prakticno vsako leto razprodana — teh
stroSkov ni ve¢ potrebno aktivno kriti z oglaSevanjem, saj tekme same Ze ustvarjajo dovolj
pozornosti. Ce pisejo mediji — super. Ampak je dobro, da se pojavimo tudi v tiskani prilogi
Dela, kjer lahko ljudje preberejo zgodbo, razumejo zgodovino dogodka in se Custveno
povezejo. Na digitalnih platformah, predvsem na druzbenih omrezjih, smo dejansko prisotni
vse leto. Lani smo poleti denimo gostili Andreja Stareta, ki je v nekaj video posnetkih
predstavil zgodbe iz preteklosti — to je bilo zelo dobro sprejeto, ¢ustveno, nostalgicno, in
zelo gledano.

Jaz: Torej ima Custvena komponenta precejSnjo tezo?

Tomi: Vsekakor. Spomnim se svetovnega prvenstva, ko vstopnice niso bile ravno poceni.
Ljudje so cutili, da so jih nekateri prevarali — nekdo je organiziral avtobusni prevoz, pa ni
Slo za uradnega partnerja. In ljudje so potem rekli: "To je nasa Planica!" Bili so razoc¢arani.
To ni bila neka torta, ki je bila slaba in je ne bo§ ve¢ kupil — to je dogodek z mocnim
custvenim nabojem. Na koncu smo sicer ustvarili pozitiven rezultat. Ampak Custva tukaj
igrajo ogromno vlogo.
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Jaz: Imate kak konkreten primer uspesne kampanje, ki je bila res uc¢inkovita in se je poznala
tudi na samem dogodku?

Tomi: Ja, ena od takih je bila kampanja z Mastercardom — "Skupna voznja". Povabili smo
nekaj znanih osebnosti, uporabniki so se lahko prijavili prek digitalne strani Mastercard-a.
Ce so bili izbrani, so jih pobrali, jih pripeljali v Planico — skupaj z znanimi osebnostmi. Slo
je za trajnostno usmerjen projekt. Ni slo le za to, da pride§ z avtom v Planico — §lo je za
skupno voznjo, za manj avtomobilov in bolj trajnosten pristop. Tudi avtomobili so bili
vecinoma elektri¢ni. To je bila zelo uspesna kampanja. Lepa zgodba, z jasnim sporocilom.
Se danes vozimo okrog 2.000 ljudi v Planico z vlakom.

Jaz: Super. Kaj pa vloga blagovnih znamk? Se vam zdi, da je njihova prisotnost pri promociji
pomembna — tako vasih kot sponzorskih?

Tomi: Seveda. Vedno pravim: mi smo zgolj skrbniki blagovne znamke, ki jo zastopamo — in
to je nacionalna blagovna znamka. Zaradi tega ¢ustvenega navezovanja ljudi je tudi toliko
bolj obcutljiva. Vsaka naSa napaka se kaznuje z ve¢jo tezo — ker so v igri Custva. Zato
moramo biti zelo pozorni, kako jo predstavljamo in ohranjamo. Hkrati pa seveda
vklju¢ujemo tudi blagovne znamke nasih sponzorjev in partnerjev. Pri tem moramo biti
pazljivi, da to ni vsiljeno ali neustrezno vklju¢eno. Na primer — tudi glasba, ki se predvaja
na dogodku, mora biti skrbno izbrana. V Planici ne bos sliSal hrvaskega ali srbskega komada.
Mogoce bo kdo rekel, da je celo preve¢ narodno-zabavne glasbe — ampak to je pa¢ alpska
dolina, in ta slog tja paSe.

Jaz: Torej se blagovne znamke, Sport in dogodki povezujejo tudi z doloenimi vrednotami?

Tomi: Toc¢no to. V primeru Planice gre za vrednote kot so tradicija, ponos, povezanost.
Planica je nekaj zelo specificnega — nekaj, kar se vsako leto ponavlja ze ve¢ kot 90 let. Te
vrednote mi ¢utimo, tukaj nas je deset, ki delamo na tem dogodku celo leto. O njih se
pogovarjamo, v€asih jih skuSamo zapisati kot strategijo, a na koncu jih ljudje dojemajo
drugace — bolj intuitivno.

Jaz: Ce se malo naveZeva na sponzorstva — kak$na pa je njihova vloga pri organizaciji
Sportnih dogodkov? Kako jih povezete s trzenjskimi zgodbami?

Tomi: Danes je zelo malo sponzorjev, ki i8¢ejo zgolj izpostavljenost — v obliki logotipov,
zvoka, pasic itd. Vse bolj iS¢ejo zgodbe. Imamo odlicno marketinsko ekipo, ki zna zgodbe
tudi sama ustvariti. Pogosto se zgodi, da imajo vecje firme zunanjo agencijo, ki za njih skrbi
za komunikacijo in »story telling«. Pri manjSih partnerjih pa lahko ponudimo nase lastne
zgodbe, ki jih skupaj razvijemo. Danes je vsebina postala pomembnejSa od same vizualne
izpostavitve. Klju¢na postaja dolgoro¢nost. In pri tradicionalnih dogodkih, kot je Planica, je
ta dolgoro¢na prisotnost in kontinuiteta Se posebej dragocena. Nekateri nasi sponzorji so z
nami ze 30 let. In ¢utijo pomen te zgodbe, te vezi s tradicijo. Ce re¢emo, da je ena od
temeljnih vrednot Planice ravno tradicija, potem je jasno, da je to za nas zelo pomembno.
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Jaz: Kako pa prepoznate, kateri sponzorji so primerni za vas? Se to vidi Ze pri prvi
komunikaciji?

Tomi: Tudi na ta nacin, ja. Veliko se pogovarjamo, tudi na neformalni ravni, spremljamo
druge prireditve, beremo, gledamo, analiziramo.

Jaz: Ali pogledate tudi zgodovino podjetja — e je bilo vpleteno v kakSen vecji Skandal?

Tomi: Ampak poglej — v vsakem podjetju se je Ze kaj zgodilo. Nih¢e ni popoln. Tudi mi
nimamo brezmadeznih zivljenj, kajne? Ampak sicer gre bolj za to, kako se lahko vklju¢imo,
kaj lahko skupaj ustvarimo. Pri velikih podjetjih je pa¢ tako — ¢e ima$ banko, ima$ enega
partnerja in s tem zaklju¢is. Ce imas trgovca, velja isto. Vé&asih pride na trg kak nov produkt,
ki bi ga radi plasirali, ampak imamo ze dolgoletno partnerstvo z njegovim konkurentom. V
takih primerih se odlocamo zelo premisljeno, pogosto skozi pogovor.

In ljudje — tudi sponzorji — nas opazujejo. Zelijo biti zraven. Kdaj pa kdaj se zgodi, da
moramo komu reci, da bo treba pocakati ali da bomo nasli drugacen nacin sodelovanja.
Mogoce integriramo sodelovanje skozi njihov poslovni klub — povabimo jih, naj pripeljejo
poslovne partnerje, naj kupijo dolo¢eno $tevilo kart, naj pridejo in dozivijo izkusnjo. To je
vcasih bolj uc¢inkovit pristop.

Jaz: Prej ste omenili, da merite uspesnost trzenja — katere metrike konkretno spremljate?
Obiskanost?

Tomi: Tako je. Klju¢ni metriki sta prodane vstopnice in prodana sponzorstva. Ker prav ti
prihodki nam omogocajo presezek, ki ga potem vracamo nazaj v Sport. Svetovni pokali v
skokih so namenjeni ravno temu — da generirajo prihodke iz treh glavnih virov: televizijske
pravice, trzenje (torej marketing in sponzorstva) in vstopnice. Ko se ti trije elementi
sestavijo, vse, kar ostane, gre nazaj v Sport. Vlozimo v skoke, v promocijo zimskih Sportov
ali druge Sportne programe. Mi nismo profitna organizacija. Ne ustvarjamo dobicka za
lastnike.

Jaz: Kako pa prilagajate marketinske aktivnosti glede na stopnjo prodanih vstopnic?

Tomi: Ce imamo recimo Ze oktobra vse prodano, potem se ne trudimo ve¢ s klasi¢nim
oglasevanjem, ker je prostor omejen. Ve¢ kot 30.000 obiskovalcev ne moremo sprejeti. Ta
Stevilka je fiksna — zaradi varnosti, zakonodaje in infrastrukture. Zdaj delamo predvsem na
izboljSanju kakovosti dogodka — da se tisti, ki pridejo, res dobro pocutijo. Kar se tice
marketinga, pa smo nekoliko omejeni s strani Mednarodne smucarske zveze. Jasno je
doloceno, koliko ¢esa smes§ in koliko ne. Znotraj tega iS¢emo sinergije in poti, kako lahko
vseeno dosezemo dobre rezultate. Vecja kot je pojavnost, visje so cene. In vcasih je to za
tradicionalnega sponzorja tezko, ¢eprav je z nami ze dolgo. V¢asih so sezone boljse, drugic
slabSe. A sponzorji, ki razumejo dolgoro¢ne vrednote, obiajno ostanejo — morda se v
dolo¢enem letu pojavijo malo manj, ampak so z nami.

16



Jaz: Torej je to eden izmed izzivov — usklajevanje z dolgoletnimi sponzorji. S katerimi izzivi
pa se Se srecujete?

Tomi: Seveda. Zelo vplivajo tudi zunanje razmere — splo$no stanje v drzavi in svetu,
gospodarske razmere. Ob finan¢nih krizah se pogosto najprej reZejo sredstva za marketing.
To se takoj pozna. Poleg tega pa moramo tudi nenehno paziti, da ohranjamo blagovno
znamko na visoki ravni. Ker ¢e enkrat naredi$ resno napako, lahko izgubi§ sponzorje. Zelo
skrbimo za trajnost, imamo celo zaposlenega Cloveka, ki ¢ez vse leto skrbi izklju¢no za
trajnost. Mi smo dogodek na prostem — nismo neka dvorana, kjer samo odpres vrata. Smo
na robu Triglavskega narodnega parka. Zato je Se toliko bolj pomembno, da naravi ne
Skodujemo. In tudi to je velik organizacijski izziv.

Jaz: Ali vidite kakSne novosti na podrocju digitalnega trzenja, ki bi lahko v prihodnosti
pozitivno vplivale na promocijo $portnih dogodkov?

Tomi: Jaz kljub vsemu — kljub digitalizaciji, kljub temu, da imamo vse na dlani — e vedno
verjamem v neposredno izkusnjo. V to, da vidis Sportnika v zivo, da dozivi$ trenutek ena na
ena. To je nekaj ¢isto drugega. Ljudje Se vedno Zelijo priti. Ko damo v prodajo vstopnice, je
zanimanje takojSnje. In mislim, da bo ta zelja po neposredni izkusnji ostala. Morda se bo v
prihodnosti uporabila umetna inteligenca za izboljSanje uporabniske izku$nje — recimo za
boljSo personalizacijo ali za nakup kart. Ampak nasa naloga bo Se vedno ta, da uporabnika
pripeljemo do dogodka.

Jaz: Ja preko televizije preprosto ne more§ doZiveti tistega, kar doZivi§ v Zivo.

Tomi: ja , ker je &isto drugo. Ce ima$ kakovosten dogodek, se ljudje vraéajo. In Planica je
to¢no tak dogodek — veliko ljudi pride znova in znova. Custva so tisto, kar resniéno vpliva.
Poglejte primer slovenske nogometne reprezentance — ko so zaceli zmagovati in se je
govorilo, da bodo §li na evropsko prvenstvo, je bilo vse razprodano. Vsi so leteli v Nemcijo.
Dozivetje, Sport, Custva — to je tisto, kar ljudi vlece. Na Sportnem podrocju mora$§ seveda
slediti vsem trendom. Spreminjajo se nacini spremljanja — digitalna televizija, nove
platforme, mladi, ki spremljajo vse prek Tik Toka... Mora$ to znat sledit. Ampak na koncu
imas ti nekaj, ¢esar nimajo drugi — ustva. In to Steje najvec.

Jaz: Mogoce za konec — kaks$ne trende trenutno opazate v PR industriji?

Tomi: Na Zalost opaZzamo velik porast generiranih dokumentov z umetno inteligenco. Ampak
nisem preprican, da ti teksti nosijo enako Custvo, kot ga ima vsebina, ki jo napise ¢lovek. To
je kot pri Sportniku — lahko ga naucis, kako govoriti, kako nastopati. Ampak ko stopi pred
kamero, se bo videlo, ali drzi emocijo ali ne. Lahko zmaga petkrat, pa je nihée ne opazi. In
to se zacuti. Mislim, da umetna inteligenca tega Se ne zna vkljuciti — tega obcutka, da zazna$
¢loveka, ko spregovori. Ga zacutis. Vidis, ali je spro$cen, simpaticen, ali te odbija. To se ne
da nauciti. To ima$ — ali pa nimas$. Jaz lahko Sportnike nau¢im osnov, ampak na koncu jih
moram “vre¢i v vodo”. Tam se pokaze, ali imajo to v sebi ali ne.
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Jaz: Jaz sem mislila, da je v PR-ju ogromno priprave — da se to¢no pove, kaj reci, kaj ne.

Tomi: To velja za politike in gospodarstvenike. Sportnik pa ne sme igrati vloge. Ce igra, to
takoj vpliva na njegov rezultat — ker to ni v njegovi naravi. Imamo Sportnike, ki morda niso
najbolj zgovorni, ampak ljudje jih imajo radi. Ce pove dva stavka, pa sta iskrena, je to dovolj.
In ravno to — ta obcutek — je tisto, kar mislim, da umetna inteligenca Se ne zna vkljuciti v
svoje “produkcije”.

Jaz: Ok, to je to, kar sem imela pripravljeno. Upam, da nisem bila preve¢ dolga.
Tomi: Ne, sploh ne. Vse je bilo super.

Jaz: Bi mogoce Se kaj dodali? Kaj pomembnega glede Sportnih dogodkov, na kar mora biti
¢lovek res pozoren, ko se tega loteva?

Tomi: Da je treba delati s srcem. Vse temelji na ljudeh. Ce so ljudje dobri, bodo tudi dogodki
dobri. Ce je prisotno spostovanje, &e se da vse zmenit, pogovoriti, potem bo uspelo. Ce pa
tega ni — potem stvar enostavno ne deluje.

Jaz: Super, najlepsa hvala za pogovor.

Tomi: Prosim, z veseljem. Ni problema.
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Priloga 5: Intervju z Jernejem TomaZinom — Vodja marketinga in odnosov z javnostmi
pri ACH Volley Ljubljana

Jaz: Zivjo, se slisiva?

Jernej: ja, zdaj me slisis.

Jaz: ja super, zdaj pa ja.

Jernej: kako si?

Jaz: V redu. Pa ti?

Jernej: Tudi v redu. Sva rekla, da se lahko tikava kajne?
Jaz: Lahko ja. A ti je v redu, ¢e snemam ta pogovor?

Jernej: Seveda, jaz upam, da ti bom znal ¢im bolj pomagat. Moje izkusnje, ena stvar je Sport,
PR in marketing, druga stvar so glasbeni koncerti, prireditve in raznorazna zaklju¢na
druzenja, kar koli s tega naslova. Karkoli te bi interesiralo, bom povedal po svoje, po
domace, brez nekih literatur, iz terena, iz prakse.

Jaz: Super! Za zacCetek, bi te prosila, da se malo predstavis, kaj je tvoja vloga funkcija pri
ACH? Kaj po¢nes?

Jernej: Moje ime je Jernej Tomazin, delam pri ACH Volley- u Ljubljana. Zelo pomembno je,
da naslavljamo celotni naziv kluba. To je, recimo, prvi izziv, ki ga imamo pri ACH Volley
Ljubljana, ker je vecinoma nas naziv kluba uporabljen kot ACH. In tudi v PR sporo¢ilih za
medije, na druzbenih omreZjih stalno gledam in sem pozoren, da uporabim cel naziv kluba.
Zakaj? Ker Ljubljana je mesto, ki nas zelo podpira in ACH Volley ne pomeni veliko, ¢e bi
ga naslavljali kot odbojkarski klub, ki deluje v Ljubljani. Ampak, ok. Opravljam naloge
marketinga in PR. Naloge marketinga obsegajo vodenje druzbenih omrezij, se pravi bodisi
Facebooku, Instagram, ki so nam ga sicer dva meseca nazaj vzeli, tako da smo v borbi za
pridobitvijo nazaj, ker ni bilo zanemarljivo malo $tevilo sledilcev, 7000. Pa Twitter oziroma
X omreZje, urejanje digitalne strani, delanje »content-a« vsebin, prodaja kart za evropske
tekme, preko platforme Eventim, photo-shooting na zacetku sezone, Gifi, komunikacija z
igralci, komunikacija na relaciji igralec-mediji, komunikacija na relaciji trener-mediji,
komunikacija na relaciji vodstvo-mediji. Tukaj imamo tudi nekih slovenskih reprezentantov
v klubu in so seveda Se toliko bolj popularni za medije. Tudi, ¢e se kaj dogajali na
reprezentan¢nem podrocju, pa potem najmlajSe nase igralce vzamejo za kaksne intervjuje.
Kar se tice pa PRja, se porocila dela takoj po tekmi, torej tehnicno gledano porocilo, ki ga
potem posljem medijem in na¢eloma mediji to poroc¢ilo povzamejo in objavijo na njihovih
platformah. Zelo pomembno je, da to naredi§ v wordu, zato, ker mediji zelo radi kopirajo,
razen, ¢e so prisotni na tekmi. V tem primeru govoriva o tekmah lige prvakov - naredis vabilo
za medije in se oni akrediterajo. Pri tekmah imas$ tudi prostor za njih in pridejo in piSejo
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sami. Skrbim tudi za fotografe, se pravi akrediteranje vseh medijev, vabilo nadzornemu,
pravnemu odporu, vabilo VIP in kar se ti¢e komunikacije z zunanji delezniki.

Jaz: Kako je samo nacrtovanje trZzenja Sportnih dogodkov, oziroma pri vas, kako to poteka,
v zgodnih fazah organizacija?

Jernej: Letos sva si s Sportnim direktorjem zadala deset alinej in sicer kaj najbolj pritegne
gledalca na tekmo, ker tukaj imamo mi en velik izziv, oziroma tezavo, ker odbojka ni
nogomet ali pa kosarka. Poleg tega ACH Volley izvira iz Bleda, to je blejski klub in so do
leta 2011 igrali na Bledu. Na tekmah v Radovljici so imeli po 1000 ljudi. 2011 se je zaradi
pogojev dela preslo na visji nivo in so §li v Ljubljano. V Ljubljani nimajo nobene zgodovine,
tako kot ima kosarka Olimpija, nogomet Olimpija, hokej Olimpija, Slovan rokomet recimo,
ki se sedaj nazaj vraca. Iz Bleda ne bodo hodili na tekmo v Ljubljano. In tako smo zaceli iz
nule. Letos smo potem naredili plan kaj najbolj pritegne ljudi na tekmo. Ampak imamo
tezavo. Danes bo npr. na tekmi mogoce 100 ljudi in ¢e jih bo 100, bomo veseli. Jaz npr. tudi
angaziram osnovne Sole po celi Sloveniji, da jim omogoc¢imo brezplacen ogled in je za njih
to izkus$nja in tako napolnimo dvorano 3000-4000 ljudi. Da bi se prodalo toliko kart, pa na
zalost ne. Nogomet Olimpija npr. nima tega problema ne glede na to kako igrajo, ker imajo
neko bazo ljudi. Pri nas je najveéji magnet za prodajo vstopnic Tonéek Stern, igralec turskega
zida, torej slovenski reprezentant v tujem dresu. Pustimo to, da imamo mi Janija Kovacica,
ki je top igralec slovenske reprezentance, takoj za Tinetom Urnautom, ki je po mojem
najvecja zvezda reprezentance in mnogi, bo danes 50 ljudi na tekmi. Kulture Zal ni.

Jaz: Ok, ampak ce je potem tako stanje, kako pa potem usmerite, kdo vam je ciljna publika,
ko delate trzenje za take dogodke?

Jernej: Ciljna publika pri nas Zal ni Ljubljana z okolico. Bi si Zeleli, ampak oni niso
ponotranili tega kluba, ker nima zgodovine. Druga stvar, ki se mi zdi pomembna, je, da
nimamo svoje baze — torej mlajSih selekcij znotraj kluba. Nas klub je sestavljen iz 14
profesionalnih igralcev. Nimamo mladincev, kadetov, starejSih deckov ali mlajsih kategorij.
Imamo klub iz Crnug, ki v vseh mlajsih selekcijah prijavi dve ekipi — eno za nas. Tako se
lahko mi v celoti osredoto¢imo na profesionalizem in vrhunski nivo. Zaradi tega je tudi tezje
vkljucevati SirSo javnost, kot so druzine in otroci. Ce imas, recimo, 230 otrok v vseh
selekcijah, in jih na vsako tekmo pride polovica, ¢e pridejo Se starsi, pa dedki in babice — se
hitro nabere 500 ljudi na tekmo. Ampak mi tega nimamo, ker tega sistema nismo nikoli
razvili.

Jaz: Se pravi, niste nikoli razmisljali o tem, da bi imeli tudi mladinske selekcije? Bi to lahko
bila priloZnost za Sir§o promocijo in bi s tem privabili ljudi?

Jernej: Ne, nismo razmisljali v tej smeri. Klub, s katerim sodelujemo — Crnuée — je eden
najve&jih v Sloveniji na tem podro&ju, &ez 200 otrok. Ce bi mi imeli svoje selekcije, bi to
pomenilo dodatne trenerje, ve¢ ur v dvorani, ve¢ angazmaja z nase strani. Mi se trudimo, da
kolikor se le da, prepustimo razvoj mlajiih Crnu¢am. Oni na tekme pripeljejo otroke,
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pobiralce zog, vse je dogovorjeno in usklajeno. Tako zdaj deluje. Ampak dokler ne bo
odmevnega rezultata v Evropi..

Jaz: Kaj pa ve¢ji rezultati na evropskem nivoju?

Jernej: Ja, dokler mi ne bomo naredili nekega odmevnega rezultata v Evropi, izlocilni boji
lige prvakov.. Npr., ko je prisel Maribor nogomet v ligo prvakov v skupinski del so bile karte
razprodane pa so igrali proti Stuttgart-u, ne proti Real Madrid in je bila dvorana vseeno
polna.

Jernej: Ja, in to veliko pove. Slovenci smo specifi¢ni. Primer, igrajo Srbija proti Kubi v Ligi
narodov... Igrajo Spanija proti Franciji v nogometu, bi bile StoZice razprodane, ljudje bi
prisli gledat Mbappéja in podobne zvezdnike. Pri odbojki Zal ni tako.

Jaz: Ja, tudi ¢e vprasas Slovenca, naj nasteje tri najboljse odbojkarje na svetu, verjetno ne bo
vedel.

Jernej: To¢no to. Ce ga vprasas za tri najbolj$e nogometase na svetu ti bo povedal svoj izbor.
Pri tem se gre za prepoznavnost $porta, za kulturo navijanja. Ce $port doma ni prisoten, e
ga ne spremljas ali ne igra$, potem te enostavno ne zanima. Ni na ravni nogometa, hokeja.
Se pa trudimo in Mestna ob¢ina Ljubljana daje velik poudarek tudi odbojki, tudi s finan¢nega
vidika, kar je zelo pohvalno. Ampak to se ne zgodi ¢ez no€. Da si zgradi§ neko bazo
navijacev, to traja.

Jaz: Koliko Casa so sedaj v Ljubljani in ne na Bledu?

Jernej: Stirinajst let. Se trudimo z jambo plakati, z radijskimi oglasi, z vabili preko
sponzorjev. Pri Zavarovalnici Sava so v poslovalnicah v Ljubljani, tisti, ki so Sli urejat
Skodne primere, so dobili karto za tekmo.

Jaz: Super poteza. Pa je delovalo?

Jernej: Ja, poskusi$ jih enkrat povabiti brezpla¢no, da pridejo pogledati. Drugi¢ jih Ze
zanima, tretji¢ pa si ze sami kupijo karto, za¢nejo spremljat profil kluba, si rezervirajo
vstopnico in gre naprej. Nas cilj je bil, da imamo kar najve¢ gledalcev — za vseh 50 tekem,
ki jih igramo v sezoni.

Jaz: Katera tradicionalna orodja ste uporabili za promocijo tekem? Radio, plakate itd.?

Jernej: Radio. Ampak ne za vsako tekmo — za tiste vecje, pomembnejSe. Smo uporabili
radijske oglase. PoskuSamo nagovarjati Ljubljano z okolico. Uporabljali smo tudi direktni
mailing — imamo bazo vseh 100 odbojkarskih klubov v Sloveniji. Vsakemu posljemo
personalizirani dopis, kjer povabimo klube, jim predstavimo moznosti slikanja z igralci,
avtograme, dogodke po tekmi...
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Jaz: Super. Kaj pa osnovne in srednje Sole?

Jernej: Ja, tudi to. Imamo bazo vseh vzgojno-izobrazevalnih zavodov v Sloveniji. Ne vem,
koliko jih je to¢no, ampak vsakemu posljemo vabilo. Gre za osebno obdelavo, vse v Excelu,
vsaka Sola posebej, vse preverjeno in personalizirano. Baza je bila tako moc¢na, da je Se moja
predhodnica lahko poslala dve igralki v osnovno $olo, in tam sta v dveh razredih naredili
celotni Solski dan z odbojko — z vadbo, predstavitvijo kluba, pogovorom... vse skupaj. In to
je tisto, kar deluje. Vse te aktivnosti, ki smo jih izvajali — baza $ol, sodelovanje z vzgojno-
izobrazevalnimi zavodi — so bile usmerjene v to, da otroke pritegnemo, jih vklju¢imo, da
zacutijo odbojko. Zelo tezko je bilo v to vkljuciti ljubljanske Sole. Najve¢ zanimanja smo
dobili iz Dravograda, Ajdovscine, Kopra, Kobarida in Dolenjske.

Jaz: Res? Ljubljanske Sole niso pokazale ve¢jega zanimanja?

Jernej: Ne, presenetljivo ne. Sole izven Ljubljane so bile bolj motivirane. In to kljub temu,
da so imele ve¢ logisti¢nih izzivov. StarS$i so morali podpisati soglasja, organizirali so
avtobuse, ucitelji so se z otroki vozili dalec.

Jaz: In vstopnice so bile brezplac¢ne?

Jernej: Tako je — za Sole so bile brezplacne. Edini strosek je bil prevoz. Ampak danes avtobus
stane tudi 500-600 evrov. In to pomeni priblizno 30 evrov na otroka, ¢e hoce§ pokrit vse.
Odvisno, od kod prihajajo.

Jaz: Ampak zanimivo je, da imate navijace po vsej Sloveniji.

Jernej: To¢no to. ACH Volley je razprSen po celi Sloveniji — imamo podpornike in navijace
vsepovsod. Najmanj pa jih imamo pravzaprav doma, v Ljubljani.

Jaz: Bi mogoce pomagalo, ¢e bi ime ekipe vsebovalo besedo "Ljubljana"? mogoce bi morali
biti zeleni, v Ljubljani je vse zeleno.

Jernej: Mogoce bi res pomagalo. Ampak potem bi morali Ze od zacetka delovati pod zeleno
barvo. Mi pa smo oranzni — to je nasa identiteta. Ampak ja, tudi to so sedaj pogovori.
Sodelovanje z Mestno obc¢ino Ljubljana in dolo¢enimi podjetji je dobro. PoskuSamo skupaj
graditi zgodbo, ki bi nam v prihodnosti omogocila vec¢je rezultate — tudi v Evropi. V
drzavnem prvenstvu smo neporaZeni, v rednem delu nismo izgubili nobene pomembne
tekme. Ampak v Evropi pa se vidi, da nam Se nekaj manjka.

Jaz: Kaj konkretno vam manjka?

Jernej: Manjka nam predvsem tezkih tekem v domacem prvenstvu. Tezkih, pravih tekem.
Tistih, ki te pripravijo na to, kar te ¢aka v Evropi — ekipe na vi§jem nivoju, ve¢ fizi¢ne igre,
ve¢ taktike, ve¢ pritiska. Ko pride do teh odlocilnih evropskih tekem, smo prekratki.
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Jaz: Torej je potencial za razvoj, a potrebni so Se dodatni vlozki?

Jernej: Absolutno. Ce Zelimo biti v prihodnosti $¢ bolj zanimivi tudi za $ir$o javnost, za
domace gledalce, moramo imeti bolj atraktivno ekipo. Ce bi naredili raziskavo po celi
Sloveniji in vprasali ljudi, naj naStejejo tri najboljSe odbojkarje na svetu, bi jih vecina
navedla tri Slovence. Druge pa sploh ne bi poznali. Tudi medijska pokritost odbojke je Se
vedno precej skromna. Ce pogledas informativne oddaje, $portne prispevke je vedno najprej
nogomet, potem koSarka, mogoce Se rokomet. Odbojka je Cisto na robu. Nih¢e ne spremlja
redno drzavnega prvenstva v odbojki. Ce zdaj vprasa$ ljudi v Ljubljani, kdo je tretji na
lestvici drzavnega prvenstva, jih ve¢ina ne bo znala povedati.

Jaz: Ampak Slovenija je imela velike reprezentanc¢ne uspehe kajne?

Jernej: Ogromne. Leta 2015 smo bili evropski podprvaki. Potem spet leta 2019, 2021... Leta
2022 smo igrali svetovno prvenstvo doma. To je bila najvec¢ja mozna promocija odbojke. Pa
se ni zgodila nobena revolucija. Ce bi bilo to svetovno prvenstvo v nogometu, si predstavljas,
kaj bi se zgodilo? Vsi bi govorili samo o tem.

Jaz: Ce se malenkost naveZeva $e nazaj na oblike trzenja. Kako pa ocenjujete ucinkovitost
vasih marketinSkih kanalov — recimo radio, plakati?

Jernej: Tezko. Radio... teZko izmeri§ uéinkovitost. Gre bolj za dvig prepoznavnosti. Ce
nekdo slucajno slisi oglas, je to Ze super, ampak to je precej povrsno.

Jaz: Kaj pa doseg?

Jernej: Mi vedno dobimo medijski plan, ampak je pogojeno z »budgetom«. Platamo en
znesek, recimo 500 evrov, in za to dobi§ 15-20 sekund dolg oglas, ki se vrti zjutraj ob Sestih,
ko gre najve¢ ljudi v sluzbo, je to definitivnho premajhen »budget«. Plakati so podobna
zgodba. Imajo vrednost za prepoznavnost, mogoce za neko splosno ozavescanje. Ampak ne
more§ z njimi zmeriti u€inka. Ne mores$ vedeti, ali bo nekdo Sel kupit karto zaradi tega, ker
je videl plakat.

Jaz: Katera oblika oglasevanja pa se vam zdi najucinkovitej$a?

Jernej: Trenutno definitivno digitalno oglasevanje — Meta oglaSevanje. Ker ima$ vse
podatke. CPC — cost per click, analitiko od zacetka do konca. Ves, kdo je kliknil, kdaj, kaj
jih je zanimalo. Lahko testira$, prilagajas, izboljSujes. Vse ostalo — radio, plakati — je bolj
stvar obcutka. Tukaj pa imas Stevilke, podatke, rezultate. In zato vemo, da ¢e damo 500 evrov
v digitalno kampanjo, bomo dosegli pravi u¢inek. Pri radiu pa upas, da je kdo slisal.

Jaz: Kateri kanali so vam sicer najbolj ucinkoviti? Najve¢ uporabljate Facebook in
Instagram?
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Jernej: Ce pogledamo naso bazo sledilcev, je $e vedno najmoéne;jsi kanal Facebook. Tam je
najvec¢ interakcije in dosega. Tik Tok pa je nekaj, kar bomo morali v bliznji prihodnosti bolj
aktivirati. Potrebno bo bolj strateSko objavljati — nekaj, kar bo nagovarjalo ljudi, da se z naso
znamko povezejo. Zdaj sem Eventim prosil, da so poslali mailing vsem ljudem, ki so kdaj
kupili karte za slovensko mosko reprezentanco. Med njimi je veliko tistih, ki bi jih lahko
zanimale tudi nase tekme.

Jaz: Kako pa je z e-mail marketingom?

Jernej: Zelo ucinkovit. Ce posljes dober e-mail, ki je lepo zapakiran, vizualno zanimiv in s
pravo vsebino, lahko dosezes na tiso€e ljudi. Preko Eventima smo s pomocjo e-maila dosegli
500.000 ljudi, kar je noro in se je takoj poznalo na prodaji vstopnic. Sponzor je za Eventim
na Facebook-u naredil oglase za njih preko njihovih kanalov in uporabil naso grafiko. V
sodelovanju z nasimi sponzorji kot so LPP, Zavarovalnica Sava itd., smo vsebino predvajali
tudi na avtobusih — na njihovih LCD zaslonih. V preteklosti smo imeli tudi “oble¢eno” trolo.
Ampak to stane 5.000 evrov, in vprasanje je, ali se to sploh izplaca. Raje te zneske usmerimo
v digitalne oglase — kjer to¢no ves, kdo je kliknil, kje in zakaj.

Jaz: Se pravi — tradicionalni kanali bolj za prepoznavnost, digitalni pa za ucinek?
Kombinacija obojega?

Jernej: Tocno tako. In Se to — na Facebooku imamo res moc¢no bazo sledilcev.
Jaz: Kako pa je kaj z vasimi sponzorji?

Jernej: Pri Nomagu smo za prejSnjo tekmo naredil, da so na bazi 12.000 ljudi, kdorkoli se je
peljal z Nomagom, so poslali novi¢nik za brezlacen ogled tekme. Ljudje so se odzvali. Okoli
400 kart smo dali na ta nacin. To je tisto, kar gradi bazo. In to je tudi najcenejsi nacin, da
prides do pravih ljudi.

Jaz: Kaksna kampanja pa je bila do zdaj najbolj uspesna?

Jernej: Po mojem mnenju tista, ko smo skupaj s sponzorji — Zavarovalnico Sava — poslali
skupno e-posto vsem odbojkarskim klubom v Sloveniji. Vse smo povabili na »obojkarski
spektakel« — brezpla¢no vstopnico, dozivetje, podpisovanje, fotografiranje...Z eno e-posto
smo dosegli ciljno publiko, ki nas je razumela. Napolnili smo dvorano s povabljenci iz vseh
koncev.

Jaz: Kar opazam v Ljubljani je, da gre hokejskemu klubu Olimpija zelo dobro, kar se tice
promocije.

Jernej: Seveda, ampak zadaj je tudi mocna finan¢na podpora — ljudje danes pricakujejo Sov.
In Sov stane.
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Jaz: Pa sponzorji ne prispevajo direktno za marketinske aktivnosti? Kakr$nekoli denarne
pomoci?

Jernej: Vecina sponzorskih pogodb je usmerjena v ekipo — igralce. Marketing ima zelo
majhen prorac¢un. Ve€ino denarja gre za kader, igralce. V¢asih nas primerjajo z Olimpijo —
kosarkarsko ali hokejsko — ki ima za mesec dni takSen »budget«, kot ga imamo mi za celo
sezono. To so res minimalni zneski. Tudi klipinga nimamo, vse kar uspemo narediti, je z
ogromno lastnega vlozka in truda. Od pojavnosti v medijih do objav na digitalnih kanalih —
vse delamo sami. Zelo tezko se primerjamo s Cedevito Olimpijo ali pa z hokejskim klubom
Olimpija, predvsem zaradi treh stvari: njihove tradicije, priljubljenosti Sporta in financne
podpore. Oni imajo prenose tekem na Kanalu A, imajo vnaprej zagotovljeno medijsko
pozornost. Mi pa, ¢e ho¢emo biti v prispevku na TV, se moramo sami potruditi, pa Se takrat
dobimo 90 sekund prispevka.

Jaz: Kaks$ne imate pa kaj plane za prihodnost, da bi razsirili prepoznavnost?

Jernej: Najbolj preko digitalnih medijev. MMC, 24ur - to najve¢ ljudi vidi. Moras pa gledati
tudi kje je ti »splaca«. RTV, 24ur, SIOL, Zurnal, vendar to vse stane. Druga stvar so video
vsebine. Ce bi imeli vedji budget bi vzeli freelancerja, ki bi na tedenski ravni delal videje z
igralci, zabavne videje, objavljal na druzbenih omrezjih.

Jaz: Ste kdaj razmisljali o vkljucitvi influencerjev?

Jernej: Ja, lahko bi povabili kakSnega znanega pevca — recimo Nino Puslar, da pride na
trening, potem pa zapoje eno pesem med odmorom na tekmi.

Jaz: Ampak tukaj ne govorim o teh slavnih glasbenikih, bolj o digitalnih vplivnezih — tistih,
ki imajo stik z mladimi.

Jernej: Najvecji influencer v naSem primeru je Jani Kovaci¢. Ima okoli 5.000 sledilceyv,
ampak to so sledilci, ki ga res poznajo — poznajo njega, poznajo odbojko v Sloveniji. Ko on
nekaj objavi, deli ali se posname, to doseze prave ljudi. To je neprimerno bolj vredno, kot pa
¢e nek znan "lifestyle" influencer objavi nekaj za odbojko — ker jih ve¢ina njegovih sledilcev
za odbojko sploh ne ve ali jih ne zanima.

Jaz: Torej ni pomembna koliCina sledilcev, ampak relevantnost?

Jernej: Toéno to. Ce ima§ influencerja, katerega sledilci niso $portni navdusenci, potem bo
efekt zelo majhen — mogoce 5 % dosega. Recimo trenutno imamo problem z Instagram
profilom, smo Se vedno v fazi pridobivanja nazaj, sem se z kapetanom (Janijem Kovaci¢em)
zmenil, da lahko objavljam preko njegovega profila.

Jaz: Okej, mogoce Se vprasanje za konec. KakSne nove trende kaj opazate v Sportnem
marketingu — zlasti v Sloveniji?
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Jernej: Zelo se Cuti premik od klasi¢nega oglaSevanja v smer digitala in "storytellinga".
Ljudje ne Zelijo ve¢ samo oglasa, ampak neko zgodbo. Zato so objave z igralci, sodelovanja
z obcino, z blagovnimi znamkami itd., veliko bolj uc¢inkovita. Objavi$ neko fotografijo, ki
dobi sicer 200 vseckov, ampak ce je prava zgodba, jih lahko dobi 1.500. Gre za obcutek
avtenti¢nosti.

Jaz: Se pravi: digitalno, izkusnja in custva?

Jernej: To¢no to. Tudi izkuSnja na tekmi mora biti posebna. Ne sme biti samo: "PrisSel sem
gledat tekmo." Ampak: "Dobil sem navijasko majico, sodeloval sem v nagradni igri, zastonj
kokice, ¢e hoces, spustili so me na igrisce, igralci so mi dali petko..."

Jaz: Tako kot ameriski koncept tekmovan;j?

Jernej: Ja, Cista amerikanizacija. V NBA tekma traja Stirikrat po 12 minut, ampak vmes je
Sov, program, dogajanje, ki na koncu traja 3h. To mora biti tudi nas cilj — da odbojka ni ve¢
samo Sport, ampak dogodek, druzenje, dozivetje.

Jaz: Kaj pa lokalna skupnost?

Jernej: Tudi to je pomembno. Da te ljudje v lokalnem okolju prepoznajo kot klub, ki nekaj
vraca skupnosti. Ne gre samo za Stevilke, gre za pripadnost.

Ampak drugaCe pa je treba vse uporabljati. Ne pozabit na plakate in radio, jih Se
uporabljamo, ampak ne mores izmeriti njihovega u¢inka. Z digitalnimi kampanjami pa imas
vse podatke. Tradicionalni kanali bolj gradijo blagovno znamko, digitalni pa prinasajo
rezultate.

Na koncu so pa najvecji influencerji igralci sami. Recimo, ¢e bi priSel nekdo kot Cristiano
Ronaldo na naso tekmo ali Luka Don¢i¢, bi to dvignilo zanimanje do neba. Tako kot je v
podjetjih pomembno, kdo vodi firmo — CEO je pogosto najboljsi predstavnik blagovne
znamke. Pri nas je enako — igralci so obraz kluba. In jih moramo kot take tudi uporabiti.

Jaz: Tako, to je bila zadnja stvar, kar sem Zelela vprasati. Iskrena hvala za iskren pogovor —
bilo je res izjemno koristno!

Jernej: Ce bos karkoli rabila mi kar povej.
Jaz: Res hvala za tvoj Cas.
Jernej: Ja ni panike, z veseljem. Cav.

Jaz: Cav.
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Priloga 6: Intervju z Aljo Pahor — Namestnica direktorja in vodja sluzbe za odnose z
javnostmi v Spontanzu

Jaz: Zivjo, se sli§iva?

Alja: Ja, se slisiva. Prosim, ¢e me lahko tikas, nisem Se tako stara.

Jaz: Seveda, oprosti.

Jaz: Lahko za zacetek poves nekaj o sebi — kdo si, kaj delas, kaj je tvoja funkcija?

Alja: Po izobrazbi sem diplomirana pravnica. Dolgo ¢asa sem delala na Olimpijskem
komiteju Slovenije, kjer sem bila zaposlena priblizno deset let. Zacela sem kot mlajsa
sodelavka (junior) na druzbenih omrezjih za olimpijsko reprezentanco, kasneje sem presla v
odnose z javnostmi, nato v oddelek marketinga in na koncu sem vodila tudi celoten
marketing. Z olimpijsko reprezentanco sem sodelovala deset let, bila na petih olimpijskih
igrah in pokrivala podro¢ja odnosov z javnostmi, marketinga in protokola, ki je v
olimpijskem svetu precej specifi¢en in ga ne mores enaciti s klasi¢nim PR in marketingom.
Tako, da sem se ogromno naucila. Pred kratkim sem zamenjala okolje in se zaposlila v
podjetju Spontanzo, ki je povezana z agencijo Fabulatorij — skupaj delimo prostore. Trenutno
se ukvarjamo z razli¢nimi dogodki, team buildingi, koncerti, kulturnimi dogodki. Sportnih
dogodkov je v tem trenutku manj. Zanimivo mi je raziskovati tudi druga podrocja — prej sem
bila zelo osredotocena na Sport, zdaj pa spoznavam tudi kulturni in glasbeni segment. N1 mi
dolgcas.

Jaz: Torej vi ste bili prej v olimpijskemu komiteju in sedaj v Spontanzu? Spontanzo vem, da
je sodeloval pri The night of Dragon, ki je bil sedaj dosti odmeven?

Alja: Najvedii ja.

Jaz: Kako prirejate take dogodke? Kako pristopate k na¢rtovanju takih dogodkov, sploh v
zacetnih fazah?

Alja: Sama sicer pri tem nisem sodelovala, ker sem se pridruzila ekipi Sele dva meseca nazaj.
Tako, da tega ne bi preve¢ komentirala, ker bi bilo ne pravicno. Ampak, ¢e govorimo o
Sportnem dogodku, olimpijske igre. To so velike priprave, ki trajajo ve¢ kot eno leto. Moras
imeti trzenjsko strategijo, svoje ciljne skupine, vedno smo imeli krovno kampanjo, ki smo
jo lansko leto za Pariz posneli s Slovensko turisticno organizacijo. To je bila najvecja
kampanja kar smo jih imeli. Sicer v preteklosti smo imeli pa kampanjo, kjer smo vse
Sportnike posneli. Kampanja se je vrtela na vseh kanalih (kot TV oglas) OKS, priblizno 1
mesec pred igrami. Olimpijske igre so specifi¢en Sportni dogodek, ki imajo olimpijsko
obdobje v katerem lahko komuniciramo Sportnike, ki jih prej ne smemo. OKS je tako v
slabSem polozaju, ker nisi panozna zveza in nisi lastnik Sportnikov. Olimpijske igre spremlja
kup enih drugih aktivnosti, od prodaje do nekih po-dogodkov in vse to je treba umestit v
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komunikacijski plan. To se naredi eno leto prej. Dogovorimo se tudi v kaj vlozimo dodatna
sredstva in kaj pustimo, da se odvije organsko.

Jaz: Ja, Ce je nek »hype«, potem dobi§ zastonj medijsko pozornost.
Alja: Ja in to brezplac¢no.

Jaz: Ja tako. Kaj pa so npr. glavna izhodiS¢a pri izbiri teh trznih kanalov, ko se odlocate za
Sportni dogodek? Kako dolocate ciljno publiko, ki jo zelite doseci?

Alja: Za olimpijske igre je tako. Za vsak kanal ve§ katera ciljna skupina ti najbolj sledi. Ce
ima§ nacionalno olimpijsko kampanjo, Zeli§ dose¢i drzavo. Ce govorim za OKS smo vedno
zeleli doseci publiko, ki ne sledijo Sportu. Publika, ki sledi Sportu nam itak sledi. Kako dobit
npr. mlade mamice, ki ne spremljajo veliko Sporta ali mlajSo generacijo, ki jih te stvari ne
zanima itd. Ko ima$ potem neko nacionalno kampanjo in toliko po-dogodkov zeli§ to
izkoristit in plasiras na razlicne kanale z razli¢nimi sporoc€ili in v razli¢énih obdobjih. Malo
moras taktizirat, malo je tudi sreCe. Potem imas pa obstojeco bazo »fanov« na katere ne smes
pozabiti. Katero moras vedno komunicirati. Za OKS smo imeli veliko profilov. Na Linkedin-
u smo $li klasi¢no korporativno, tam smo se res bolj osredotocili, da govorimo o tem koliko
imamo izdelkov, kak$na je bila rast, prepoznavnost blagovne znamke, katere dogodke
planiramo in kje nas boste videli. Potem na Instagram-u smo se povezovali s samimi
Sportniki. Za Pariz smo ustanovili Tik tok, ki je bil na koncu najbolj uspesen, ceprav je bil le
4 mesce star. Za dobro platformo se nam je izkazal tudi web page. Za vsake olimpijske igre
naredimo digitalno stran in za Pariz smo vlozili res veliko truda, vsebine in da je bila »user
friendly«. Imela je res ogromno obiska, ve¢ kot osnovna stran. Moras poznati svojo publiko
in vedeti kaj hoce. Zeleli smo, da ljudje vejo kdo so $portniki, ki so v kampanji, da se
olimpijske igre priblizujejo. To navduSenje in komunikacijo je treba drZati pred olimpijskimi
igrami in tudi po koncu iger, da doseze§ nek ucinek.

Jaz: Torej vsakiC ustvarite novo digitalno/uradno stran? Tako za poletne kot za zimske
olimpijske igre?

Alja: Ja, za vsake olimpijske igre ustvarimo digitalno podstran na katero res dajemo vsebine
skoncentrirane na npr. Pariz. Tam smo dajali vse videje, fotografije, novice, francoske stvari..
je bila do sedaj najbolj uspesna poddomena.

Jaz: Kaj pa glede tradicionalnih pristopov trzenja? Kateri se vam zdi najbolj ucinkovit?
Televizija, radio, plakati?

Alja: Najucinkovitejsi so Se vedno odnosi med ljudmi. To je najbolj tradicionalen in bo
vedno ostal. Odnosi z ljudmi to je to. Kampanja je bila na TV, kampanja je dolga 30 sekund
in dale¢ najve¢ uspeha smo dosegli na digitalnih kanalih, saj ljudje ne prezivijo ve¢ toliko
casa pred TV-jem kot so v€asih. Je pa res, da nas TV Slovenija podpre v ¢asu olimpijskih
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iger in v Casu iger med vsakimi oglasi vrti naSo kampanjo in olimpijske kampanje nasih
sponzorjev. Tukaj se potem vidi nas doseg (»reach«).

Jaz: Tako potem tudi merite u¢inkovitost?

Alja: Ja. Tako merimo ucinkovitost, tako merimo prepoznavnost in prepoznavnost
sponzorjev olimpijske reprezentance. To je kar specifika. Sponzorji olimpijske
reprezentance so sponzorji samo v ¢asu olimpijskega obdobja, ki je izjemno kratek. V casu
poletnih iger je to tri mesece, v Casu zimskih pa samo en mesec. Kot sponzor olimpijske
reprezentance lahko komunicira$ samo tisti mesec, medtem ko ostali sponzorji komunicirajo
npr. Ze osem mesecev. Ampak se splaca vlagat v to, ker je »reach« v ¢asu iger toliko visji.

Jaz: Kar se tice Se tradicionalnih oblik. Ali Se vidite neko vrednost ali se bolj nagibate proti
digitalnim oblikam?

Alja: Jaz osebno sem zagovornik celovitega komuniciranja. Bolj je vazno, da ima$ neko
sporocilo, da ves$ kaj hoces s tem doseci, da pozna$ svojo publiko in jo razporedi§ na vse
kanale.

Jaz: Katero digitalno platformo pa najbolj uporabljate?

Alja: OKS najbolj v bistvu vse. Imamo Linkedin, Facebook, Instagram, Tik Tok trenutno ne
dela, web page in pa X, Ceprav smo ga trenutno kar opustili.

Jaz: Kje pa vidite najvecje prednosti, e primerjava tradicionalne in pa digitalne oblike
trzenja?

Alja: Digitalne platforme so takoj dosegljive, vsem v sekundi. Lahko takoj objavi§ in to
veckrat. TV veliko stane, tiskani mediji se moras dogovoriti in je samo 1x izdaja. Radio prav
tako, 1x je in to je to. Digital pa lahko sam prilagajas, veckrat lahko objavis. So plusi in
minusi.

Jaz: Ja res je. Prej si ze omenila, da je najboljSe imeti kombinacijo vsega. Ali se spomni$
kaksne res uspesne kampanje, kjer ste imeli vse skupaj prepleteno in kako se je to na koncu
poznalo pri Sportnem dogodku?

Alja: Lahko re¢em Pariz. Res je imel in tiskane medije in radio. Na bolj korporativen intervju
smo poslali predsednika, na drugega smo poslali Sportnika, na radio smo poslali mene, v
Cosmopolitan smo dali rokometno reprezentanco. Pariz je bil res komunikacijsko izjemen.
Najbolj prepoznavne igre. Na koncu vedno dobimo poro¢ila. Presenetljivo ni bilo malo objav
v tiskanih medijih. To je bila neka taka kampanja, ki je bila na ¢isto vseh platformah pred,
med in tudi po igrah, Se kakSen mesec.

Jaz: Kaj pa mogoce vloga blagovnih znamk? Koliko se vam zdi pomembna njihova
prisotnost pri promociji?
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Alja: Ja super. V kampanji smo si zeleli meti najbolj prepoznavne Sportnike. Oni so blagovna
znamka. Luka Donc¢i¢ je najvecja. V Sloveniji nimamo toliko prepoznavnih Sportnikov kot
blagovnih znamk. Mogoce za zimske malo bolj. V kampanji smo imeli Pogacarja in to je
seveda veliko bolje. Pomembna je tudi umestitev, torej zakaj smo zbrali to blagovno znamko
za to kampanjo.

Jaz: Torej glede na vrednote?

Alja: Seveda. Mi prvi izbiramo in seveda vzamemo najbolj prepoznavne Sportnike oziroma
za katere slutimo, da bodo dobili kolajne. Potem imas$ pa sponzorje OKS, ki jih je 19, od
katerih se npr. 5 odlo¢i, da bodo snemali olimpijsko kampanjo. In vsi hocejo iste Sportnike.
Istih pa ne smemo dati. Potem gledamo vrednote sponzorjev in probamo umestiti $portnike,
ki bi jim najbolj ustrezali. Tukaj je ogromno nekih pravil. Npr. ¢e ima nekdo Triglav za
osebnega sponzorja, da ga ne damo v reklamo Allianza. Sportniki pa imajo tudi pogodbe, da
ne smejo nastopati v ve¢ kot dveh kampanjah na leto.

Jaz: Aja samo?
Alja: Ja na zalost. Teh pravil je veliko. Tako, da je treba pazit kako jih razporediti.
Jaz: Prej si omenila, da imate 19 sponzorjev.

Alja: Ja, OKS ima marketin§ki model, narejen po smernicah narodnega olimpijskega
komiteja. Imamo sponzorje in partnerje. Najvecja razlika je, da imajo sponzorji pravico
porabo Sportnikov v svojih kampanjah, medtem ko partnerji ne. Sponzorji imajo tri
kategorije — glavni sponzor, veliki sponzor ali sponzor. Enako je pri partnerjih — zlati, srebrni,
bronasti sponzor. Glede na to kaksen je vlozek so potem dodeljene pravice. Lahko pa imas
enega sponzorja na kategorijo. Ce ima OKS Mercator, ne sme imeti Spar-a. Mednarodni
olimpijski komite ima tudi svoje sponzorje. Ce ima mednarodni olimpijski komite za
sponzorja Toyoto, jo moramo imeti tudi vsi nacionalni olimpijski komiteji. Imeli smo
Generali in ker je MOK podpisal z Allianzo globalno, smo mogli tudi mi.

Jaz: Kaksno vlogo imajo sponzorji Se poleg tega? Kako sodelujete z njimi?

Alja: Veliko. Ce ima$ npr. za sponzorja Telekom, ki je imel z nagimi $portniki super
kampanjo — no hate speech. Oni so res ogromna blagovna znamka. Sama prepoznavnost se
je zvisala in tudi OKS z naSim logotipom. In asociacija je Sla direktno na OKS. Zato so
sponzorji s svojimi kampanjami zelo pomembni. Zato jih Zelimo vkljuciti tudi izven
olimpijskega obdobja.

Jaz: Kako pa imate z njimi pogodbe? Jih sklenete za vec let?
Alja: Pogodba se vedno sklene za olimpijski cikel (dvoje olimpijske igre, letne in zimske)
Jaz: Kako pa jih pridobivate?
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Alja: Cist odvisno. Veginoma so to dolgoletni sponzorji. Kaks$ni pridejo sami.
Jaz: Kako pa kaj merite uspesnost dogodkov? Imate kaksne kazalnike, metrike, obiskanost?

Alja: Kar se tice OKS, mi kot OKS nismo imeli veliko dogodkov. Olimpijske igre niso nase
ampak smo samo del dogodka. OKS je imel le en dogodek — dobrodelni dogodek. Merimo
pa olimpijske igre komunikacijsko, drugo pa OKS na trgu in nase sponzorje. Vedno
naredimo raziskavo na koncu, da vidimo koliko se nam je povisala prepoznavnost, torej OKS
in nasim sponzorjem.

Jaz: Kaj pa dan slovenskega Sporta?

Alja: To je slovenski praznik, to je zdaj ze nekaj let. Mi bi si zeleli, da bi to postal dela prost
dan, $portni dan. To delamo skupaj z drzavo in imamo razli¢ne aktivnosti.

Jaz: S katerimi izzivi se kaj soocate pri promocijah?

Alja: Jaz bi rekla, da je najvecji izziv, ¢e se navezem na Pariz, bil to, da je bilo pred tem
prvenstvo v nogometu. Potrebno je bilo nase cilje, strategije, komunikacijo prilagodit
prvenstvu. Ce prvenstva ne bi bilo, bi bili edini $portnik dogodek, tako smo imeli pa
konkurenco. Tako, da smo morali prilagoditi komunikacijsko in trzenjsko strategijo na
nogomet in smo s komunikacijo in prodajo zaceli kasneje, ker bi se drugace zgubili.
Prerazporedili smo budgete, urnike in ko so oni zakljucil, smo zaceli.

Jaz: Kako pa vidite prihodnost trzenja Sportnih dogodkov?

Alja: Zelo smo mali trg. Mislim, da slovenci kar obiskujemo $portne dogodke. Pomembno
je kako sestavi§ svojo komunikacijsko strategijo, kakSen tip dogodka je in odvisno je v
kaks$ni formi so Sportniki. Zadnja leta je v porastu kolo, vsi kolesarijo. Potem pa imamo
koSarko, ¢im gre slabo je dvorana na pol prazna. To je izziv za neke konstantne dogodke.
Dogodke kot je Planica, ki se ze sam po sebi proda.

Jaz: Ja, je Ze neka tradicija.

Alja: Tako, se gredo ljudje v bistvu tudi druZit tja. Ampak je to samo enkrat na leto. Potem
pa imas$ nogomet, ki ga imas vsak vikend. Npr. dogodek The Night of the Dragon, ki je bil
ze veliko prej skomuniciran, ampak tega ne mora$ imeti vsak teden.

Jaz: Ja, ampak on ze sam je tako velika blagovna znamka, da veliko da dogodku. Slovenci
pa veliko damo na Sportnike, ki imajo rezultate.

Alja: Tako. In dejstvo, da je pripeljal toliko ljudi, ki jih v Sloveniji drugace ne bi bilo.

Jaz: Kaksne so pa kaj novosti, ki jih opazas?
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Alja: Sportniki so veliko bolj izobraZeni kot so bili. Bolj vejo kaj so njihove pravice, kar je
prav, kaj lahko in kaj ne smejo. Drugace pa se Sportniki ne Zelijo ukvarjati prevec s tem, kar
je 8koda. Ce gre nekomu zelo dobro se bo o njih veliko govorilo, veliko se bo pojavljal na
televiziji, tako mediji delujejo.

Jaz: Ce se lahko $e malo navezem na Spontanzo.
Alja: Ce bom lahko (smeh) po dveh mesecih.
Jaz: Ce se naveZem na trzenje je kaj drugace? Rekla si, da ni toliko $porta.

Alja: Ja zelo je drugace. Odvisno je kaksen tip dogodka delamo in kdo je naro¢nik in kaj
hoce. V treh mesecih sem bila zraven pri eni veliki novoletni zabavi, ki je ne trzi§ ker je
interno. Bila sem na ogromnemu dogodku kjer je bil naro¢nik drzava - vstop republike
Slovenije v Evropsko vesoljsko agencijo. Zdaj imamo Perico, standup komika, ki je ve¢ kot
en mesec pred dogodkom oba dogodka razprodal. Kar se ti¢e trZzenja smo imeli billboarde
(tri mesece) in nekaj objav je objavil na Instagram. To je bilo to, kar nas je zelo presenetilo.

Jaz: A res? Kdo bi si mislil, da billboardi toliko naredijo.

Alja: Ja, ja. On je nekajkrat objavil, mi smo ga nekajkrat objavili in to je bilo to. Ampak je
razprodal.

Jaz: Zanimivo. »Ful dobr!«

Alja: In tisti vecer so Se Plavi Orkestar in Mrfy. Poleti delamo en ogromen dogodek in imamo
ze plan, da se poveZemo z radiom, ki bo imel oglase in bo vabil ljudi. In to je zelo pomembno,
da imas trzenje, ker drugace karte ne gredo.

Jaz: A to, ko posljete na radio..
Alja: NapiSes tekst ja..
Jaz: Ja, je tudi dolo¢eno ob kateri uri se bo predvajalo?

Alja: Ja to se zmeni$ z radiom. Ko smo delali za OKS, za dobrodelni dogodek, sem jim jaz
napisala tekst, oni so to posneli in se potem zmenis za frekvenco oglasov. Kolikokrat na dan
in ob katerih urah, vendar je to vse odvisno od budgeta.

Jaz: Ja, ker ¢im vec ljudi kot slisi npr. zjutraj je drazje.
Alja: Ja seveda. Tudi Ce se veckrat vrti.

Jaz: Samo Se zadnje vprasanje. A vidite promocijo Sportnih dogodkih in navadnih dogodkov,
razlika v nagovarjanju ljudi? Se mi zdi, da je pri Sportnih dogodkih vseeno ve¢ Custev
vpletenih? Je tukaj kaksna razlika?
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Alja: Ja, tukaj sem mogoce opazila. Se mi zdi, da na OKS smo imeli neko okvirjeno stati¢no
komunikacijsko vsebino, ki smo jo vrteli. Ves ¢as je podobno. Tukaj pa je komunikacija Cisto
drugacna, mogoce bolj zabavna, ampak ne bi rekla, da je manj Custev. Je zanimivo videti
razlike.

Jaz: Super.

Alja: Jaz upam, da sem ti pomagala.

Jaz: Ja sva bili kar iz¢rpni. To je to zaenkrat.
Alja: A ima$ Majo za mentorico?

Jaz: Ja, ona je moja mentorica.

Alja: Kaj imas naslov?

Jaz: Primerjava tradicionalnih in digitalnih pristopov trzenja pri organizaciji Sportnih
dogodkov.

Alja: No super, dobra tema. Jaz sem imela tudi pri Maji, ampak sem delala na temo nasega
lisjaka foksija, naSe maskote. Tako, da sem potem na to temo naredila magistrsko.

Jaz: O hudo! Na kateri smeri si pa bila?

Alja: Na enaki kot ti.

Pogovor se nadaljuje...

Jaz: Jaz bi se ti iskreno zahvalila za tvoj €as, hvala, da si mi pomagala.
Alja: Ja ni kaj, lepo opravi, lepo napisi, lepo zagovarjaj.

Jaz: Hvala res!

Alja: Lepo bodi, cav.

Jaz: Hvala in enako, adijo.
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Priloga 7: Intervju z Leonom Sikovcem — Svetovalec za poslovno komuniciranje v Novi
Ljubljanski banki (NLB)

Jaz: Zdravo!
Leon: Zdravo!
Jaz: Ja, sliSiva se, super. Vam je v redu, Ce ta pogovor snemam?

Leon: Ne, seveda ne, saj zato sva se tudi dogovorila. Da boste potem lahko izlus¢ili tiste
pametne misli. Tako da kar brez skrbi.

Jaz: Odli¢no, hvala. Za zacetek bi vas prosila, da se malo predstavite — kaj delate, kak$na je
vasa vloga? Na splosno, vas poklic?

Leon: Moje ime je Leon Sikovec, delam v NLB d.d. Moja vloga v banki je, da se ukvarjam
s sponzorstvi — in to ne samo v Sloveniji, temve¢ v celotni skupini NLB. Pomagam torej tudi
kolegom v drugih drzavah ¢lanicah, da ¢im bolj uéinkovito izkoristijo sponzorstva. Imam
priblizno 23 let delovnih izkuSenj, od tega 22 let v ban¢niStvu. Prej sem delal za razli¢ne
blagovne znamke: najprej za Volsbank, potem Zberbank, nato N Banka in zdaj v NLB. S
podroc¢jem Sportnih sponzorstev se ukvarjam priblizno od leta 2009

Jaz: Super, hvala. Ce se naveZeva na $portne dogodke — kako pristopate k sodelovanju pri
trzenju Sportnega dogodka, Ze v zaCetnih fazah organizacije?

Leon: Najprej je treba razumeti zgodovino NLB kot blagovne znamke. Ce bi §lo za novo
blagovno znamko na trgu, bi bil pristop k na¢rtovanju druga¢en. Ampak tukaj imamo NLB,
ki Ze dolgo podpira Sport. Vmes je sicer bilo nekaj sprememb, a zadnjih 3 do 4 leta smo spet
mocno prisotni, kar pomeni, da na dogodkih, kjer je NLB prisotna, obstaja tudi neka
zapusCina. Sponzoriramo zimske discipline — alpsko smucanje, smucarske skoke, tek na
smuceh in nordijsko kombinacijo. Prisotni smo predvsem na dogodkih v Sloveniji, ker tam
lahko tudi najbolje aktiviramo sponzorstva. Po eni strani gre za oglasevanje, po drugi pa za
priloZnost, da se pribliZamo svojim poslovnim partnerjem in strankam — skozi aktivacijo, ki
jo bom kasneje Se podrobneje razlozil.

Jaz: Kaj pa na podro¢ju moske odbojke?

Leon: To je “legacy” zgodba, ki smo jo prevzeli Se iz €asov, ko je bila prisotna Zberbank.
Gre za disciplino, ki je v Sloveniji zelo priljubljena. Od leta 2019 skupaj piSemo uspesno
zgodbo. Organizirali smo svetovno prvenstvo, evropsko prvenstvo, Ligo narodov. Imamo
potrjene dogodke tudi za prihodnja stiri leta. To je Sport, ki ima stalno in zvesto ob¢instvo —
moska odbojkarska reprezentanca redno razprodaja dvorane. Opazujemo Sportnike, jih
spremljamo, in ¢e postanejo obrazi Sportnih uspehov, lahko z njimi naSa blagovna znamka
gradi mo¢no povezavo — postanejo ambasadorji blagovne znamke NLB.
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Pri rokometu je zgodba podobna — gre za neko tradicijo, ki smo jo prevzeli in nadaljevali.
Ko sponzorira$ zvezo, pogosto dobis v paket tudi posamezne dogodke, ki jih nato izkoristi$
za dodatno izpostavljenost in aktivacijo.

Jaz: Kaj pa izbira trznih kanalov pri Sportnem dogodku? Je to odvisno od same narave
dogodka? Kaksne so kaj ciljne skupine?

Leon: Seveda. Najprej je treba razumeti pozicijo NLB. Da lahko dobro odgovorim na to
vprasanje — NLB po bilan¢ni vsoti po zadnjih podatkih pokriva priblizno 38 % slovenskega
trga. Ce pogledamo podatke, bi lahko rekli, da v nekem trenutku z NLB sodeluje priblizno
40 % slovenskih gospodinjstev — z uporabo ene od nasih storitev. To pomeni, da je zelo tezko
natan¢no dolo¢iti ciljno skupino — po starosti ali interesu. Nas cilj je torej nagovoriti tako
obstojece uporabnike kot potencialne uporabnike.

Drug vidik je, da je ban¢nistvo kategorija z nizko vpletenostjo. Kaj to pomeni? Da ljudem
banka sama po sebi ne pomeni veliko — ni nekaj, s ¢imer bi se ukvarjali vsak dan.

Zato se ne moremo osredotocati na zelo ozko ciljno skupino. Ampak kot najvecja sistemska
banka v Sloveniji imamo druga¢no odgovornost. Smo pomemben gospodarski subjekt in
svojo vlogo potrjujemo tudi skozi Sportna sponzorstva. Na ta nac¢in pokazemo, da nekaj
vratamo druzbi — $e posebej, ¢e pogledamo dobicke, ki jih ustvarjamo. In prav $port ima
1zjemno pozitiven vpliv na blagovno znamko — ker je ena redkih tematik, ki v Sloveniji ljudi
povezuje.

Poglejva primer lanskega evropskega prvenstva v nogometu — v juniju in juliju prakti¢no ni
bilo medija, ki ne bi porocal o dogodku. Vsi smo spremljali prenose, navijali za Slovenijo.
Nismo navijali za klub ali posameznega igralca — ampak za naSo reprezentanco. Takrat so
bile televizijske Stevilke rekordne. To je bila odli¢na priloznost za blagovne znamke.

Ali pa primer iz lanskega leta — zgodba Petra Prevca. Ko se je poslovil od aktivne skakalne
kariere, je bil to izjemen dogodek. Prvi¢ je v Planici zmagal leta 2015/2016, ko je osvojil
veliki kristalni globus. Takrat je bila Planica razprodana — 90.000 obiskovalcev. In lani, ko
se je poslovil, je bilo tam 75.000 obiskovalcev. To so nore Stevilke. Tista tekma — zadnja
tekma Petra Prevca — je imela poseben pomen. Takrat so bili dosegi na televiziji res visoki —
govorim po spominu, ampak mislim, da je bilo okoli 80 do 90 % ljudi, ki so takrat spremljali
prenose tekem ali vsaj rezultate.

Sport prinaga dobre atribute: ekipnost, nacionalno pripadnost, podpornike... To so vse
lastnosti, ki blagovno znamko dvigujejo. Vse to se odraza tudi v NPS (Net Promoter Score),
ki meri pripravljenost ljudi, da blagovno znamko priporocijo drugim.

Jaz: Ena konkretna stvar — v grafikonu, ki ste mi ga poslali, je bilo prikazano merjenje
angaziranosti na druzbenih omrezjih. Katere metrike pa Se spremljate, da ocenjujete
uspesnost trzenja oziroma samega dogodka?
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Leon: Mi sponzorstva jemljemo resno in jih ne vidimo kot donacijo, ampak kot poslovno
odlocitev. Veliko podjetij se Se vedno odloca po starem principu — recejo: “Damo vam ta
sredstva, vi pa nam postavite logotip,” in tu se zgodba zakljuéi. Mi si tega ne Zelimo. Zelimo
si aktivacijo — da se nas vidi, da nas ljudje prepoznajo. Druga stvar pa je, da se hkrati vidi
tudi poslovna logika v ozadju. In tukaj je pri finan¢nih storitvah najvecji izziv. Mi ne
prodajamo pijace ali cevljev — ampak storitve, ki so dolgoro¢ne, kompleksne in povezane z
zaupanjem.

Ko sponzoriramo nek dogodek, mora biti ta povezan z vrednotami — in Sele na tej osnovi
lahko oblikujemo zgodbo. Ne gre za enostaven “storytelling” — gre za stratesko odlocitev,
da skozi $port zgradimo dolgoro¢no vrednost.

Jaz: Ce prav razumem, to pomeni, da vi kot sponzor podpirate dogodke, niste pa sami
organizatorji? Na primer Ljubljanskega maratona — tam ste sponzor, ne pa tudi trzenjski ali
organizacijski partner?

Leon: Tako je, bom to razlozil kasneje. Najprej poglejva z vidika tega, da smo finan¢na
institucija. To, kar ste omenili, je res — Sportne zvezde imajo velik vpliv na uspesnost trzenja.
Na primer, ¢e si predstavljamo, da bi Peter Prevc naredil selfie z Apple Watch uro in rekel,
da mu ura pomaga spremljati svoje zdravje, rezultate, povezavo s telefonom — in bi potem
obstajal Se model Apple Watch z dizajnom Petra Prevca, recimo s posebnim pas¢kom. Potem
bi to Slo v prodajo kot »Peter Prevc edition«. Vsi navijaci bi to Zeleli imeti in to bi bila
razprodana zgodba. Ce pustimo Slovenijo ob strani in si predstavljamo, da bi nekaj
podobnega naredili z Luko Donc¢i¢em — bi bila zadeva e toliko mocnejsa.

Jaz: Torej, z vaso oceno — kako pomembna je prisotnost znanih Sportnikov pri trzenju
Sportnih dogodkov?

Leon: Zelo pomembna. Ce bi imeli kampanjo » Apple Watch powered by Luka Donéié«, bi
zadeli dve ciljni skupini hkrati — tiste, ki jih zanimajo tehnoloski izdelki, in vse Doncic¢eve
navijage. Ce pa bi enak produkt promoviral nekdo, ki ni tako znan, u¢inek ne bi bil enak.

Ko je skakal Peter Prevc, je bila Planica razprodana. Zato je zgodba znanih osebnosti
izjemno pomembna pri trzenju. Ce pogledamo e en primer — pri Lakersih se je cena kart
povecala za 200 %, ko je bil Don¢i¢ napovedan, medtem, ko je Mavericksom cena padla za
40 %.

Poglejte skakalke — zadnja leta so izjemno uspesne, zelo dobro se promovirajo. Po drugi
strani pa imamo nordijsko kombinacijo. Poznate to disciplino?

Jaz: Mislim, da ne najbolje..
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Leon: Ni ¢udno — gre za Sport, ki je sicer vrhunski, a je manj poznan. Imamo recimo
odli¢nega Lovra, ki je v nordijski kombinaciji, a ker ni tako mo¢nih rezultatov in ker ni dolge
tradicije, je ta disciplina precej neprepoznavna.

Jaz: Smucarski tek smo veliko gledali, ko je bila aktivna Petra Majdi¢. Tudi z Anamarijo
Lampic.

Leon: Tako je, danes pa, ¢e smo iskreni, ni ve¢ tako mocne osebnosti, ki bi bila v ospredju.
Danes manjka tista nosilna figura, ki bi pritegnila ve¢ pozornosti.

Jaz: Ce se zdaj malo navezem na trzenjske pristope — katere tradicionalne kanale Se
uporabljate? Televizijo, radio, tiskane oglase, plakate? In kako se vam zdijo ucinkoviti za
dosego ciljne publike?

Leon: Ali govoriva o oglaSevanju, o trzenju v SirSem pomenu, ali o marketingu kot celoti?
Jaz: O marketingu nasploh, torej Sirse.

Leon: V redu. Potem naj povem takole. Televizija je $e vedno najmoc¢nej$i mnozi¢ni medij.
Delali smo raziskavo o prepoznavnosti oglasov in rezultati so pokazali, da je 50-60 %
vprasanih odgovorilo, da se najbolj spomnijo TV-oglasov. Ko smo jih vprasali, kje so jih Se
videli, je samo okoli 7 % odgovorilo, da na digitalnih platformah.

Jaz: Na katerih omreZzjih pa?

Leon: Druzbena omrezja zagotovo pa tudi klasi¢no digitalno oglasevanje prek medijskih
portalov. Ce govoriva o klasi¢nih kanalih, kot so plakati, oglasevanje na bankomatih, razni
medijski zapisi — so te Stevilke bistveno niZje. Zato se danes najbolj obnese kombinacija
televizije in digitala.

Jaz: Torej gre v bistvu za meSanico obojega — tradicionalnega in digitalnega?

Leon: Tako je. TV je Se vedno tradicionalni kanal, a u¢inkovit — medtem ko digital v zadnjih
letith naras¢a. Pomembno je, da razumemo tudi naravo teh kanalov. Pri televiziji imas
pogosto en oglas, ki se ga zavrti — to je to. Na digitalnih platformah pa imas vec svobode.
Druzbena omrezja omogocajo veC kreativnosti. Lahko se hitreje odzove$ na aktualne
dogodke, vsebino lahko prilagajas v realnem casu. In kar je Se bolj pomembno — lahko zelo
natancno ciljas ciljno skupino, ki je sicer s TV ne bi dosegel. Na digitalnih platformah lahko
blagovno znamko predstavis na veliko bolj inovativen nacin.

Jaz: Se pravi — pri digitalnem oglaSevanju lahko naredite nekaj bolj kreativnega?

Leon: To¢no tako. In zdaj vam dam Se konkreten primer. Lani, ob slovesu Petra Prevca, smo
v sodelovanju s Skodo pripravili projekt —na velike zgradbe smo projicirali njegovo podobo.
Posnetke teh projekcij smo delili na druzbenih omrezjih.

37



Jaz: Torej pogodbe sklepate za vec let ali bolj za krajSe obdobje?

Leon: Pogodbe se obicajno sklepajo za olimpijski cikel, za $tiri leta. V¢asih tudi za dve leti,
ampak redko za manj. Zakaj? Ker ¢e si kot sponzor resen partner, zeli§ graditi odnos z
blagovno znamko ali Sportnikom. Tezko je v enem letu ustvariti prepoznavnost ali uspesno
zgodbo. Potreben je Cas, da razumes ljudi, da se poveze$ z njimi, da se zgradi zaupanja
vredna komunikacija.

Prej sem omenil projekcijo ob slovesu Petra Prevca. Na poti iz Planice smo z njegovo
podobo prelepili velik oglasni pano — to je bil na$ poklon Petru. Na projekciji smo prikazali
njegove fotografije, ekipne slike... in vse skupaj smo poimenovali “Hvala, Peter”.

Jaz: Zelo lepo.

Leon: Pomembno je povedati, da mi Petra Prevca ne uporabljamo kot obraz za vse, ker nismo
osebni sponzor. Tega ne delamo. Zelo pazimo, da ne prestopimo meje.

Na primer: naredili smo tribute v skakalnici. Vzeli smo drese skakalcev in prekrili logotipe
s posebnimi napisi — kot so “mentor”, “Sampion”, “trener”. Vsak skakalec je nosil eno
besedo, ki je izrazala njihov odnos do Petra. Tudi to je delil na svojih druzbenih omrezjih.

Bila je sr¢éna zgodba, ne vsiljena promocija. Zato je bila ta kampanja uspesna.
Jaz: Odli¢no. Imate Se kakSen primer dobre prakse?

Leon: Zelo mi je pri srcu aktivacija, ki smo jo izvedli pri odbojki. Imeli smo navijaske
plakate, na eni strani z navijaskim vzklikom, na drugi pa s slovensko zastavo. Na ta nacin
smo dosegli 12.000 obiskovalcev, ki so medtem ves Cas gledali naSo blagovno znamko. Tisti
plakati so postali hit — ljudje so jih nosili s sabo tudi na druge dogodke. Jaz sem jih letos
osebno videl v Parizu. In to je tista unikatna aktivacija, ki ni nastala po nakljucju.

Jaz: Res super primer.

Leon: Ena zelo posebna aktivacija je bila tudi spominski bankovec s podobo slovenskih
nogometaSev. Natisnili smo ga na pravi papir, z vsemi zas¢itnimi elementi, dizajnom in
oznakami kot pravi bankovec. To je bil izviren poklon, ki je navdusil marsikoga.

Jaz: Top. Zdi se mi, da ste res dali odli¢ne primere — to mi bo zelo koristilo.

Leon: Naj dodam Se nekaj. Pri vseh teh aktivacijah iS¢emo dodano vrednost za naSe stranke.
Analiziramo uporabni$ko izkus$njo — od trenutka, ko se odlocijo, da gredo na dogodek, do
dejanskega obiska. Na dogodkih, kjer je NLB sponzor, lahko nasi komitenti vstopijo skozi
posebne vhode — tako se izognejo gneci in dobijo nekaj ve¢. To omogoc¢amo vsem, ki imajo
NLB placilno kartico, kartico pokazejo in uzivajo v posebnem dostopu.
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Na dolocenih dogodkih, recimo na tekmah reprezentance, imamo namensko tribuno za nase
komitente. To pomeni, da si komitent ne izbere kar katerega koli sedeza, ampak sedez na
NLB tribuni. V¢asih pridemo tudi do tocke, da povabimo kakSnega Sportnika, da se tam
pojavi in pozdravi obiskovalce.

Jaz: Super! Ampak karto morajo vseeno kupiti prek vase uradne strani?

Leon: Ne, karte kupijo prek platforme Eventim. Pomembno pa je, da ob nakupu uporabijo
NLB kartico. Ce s kartico kupijo vstopnico, so upravi¢eni do dodatnih ugodnosti. Recimo
pri rokometu — vstopnica stane 15 €, ¢e pa jo kupis z NLB kartico, stane 12 €. Enako velja
za Ljubljanski maraton, tam imajo nasi komitenti posebne ugodnosti. Vse, kar morajo
narediti, je placati z NLB kartico.

Jaz: Zelo zanimivo. Kaj pa najvecji izzivi, s katerimi se sreCujete pri organizaciji ali
sponzorstvu nasploh?

Leon: Eden vecjih izzivov je znanje. Ne mislim, da v banki vemo vse, dale¢ od tega. A
imamo dovolj Siroko bazo, da sodelujemo z razli¢nimi strokovnjaki. To nam omogoca, da si
lazje privos¢imo testiranje, piljenje kampanj, analiziranje odzivov. Imamo tudi ustrezno
ekipo, ki se s tem podro¢jem ukvarja profesionalno. Drug velik izziv pa je znanje in
pripravljenost nasih sponzorirancev. Mi jim velikokrat pomagamo — razlagamo, kako naj
komunicirajo, kako naj aktivirajo ob¢instvo. Tudi karte jim pomagamo razdeljevati, polnimo
jim tribune... Nasa Zelja je, da sodelujemo s partnerji, ki razumejo, da sponzorstvo ni samo
prejem denarja — ampak obojestransko sodelovanje, iz katerega zmagamo vsi. Nasim
strankam smo Zeleli dati obcutek, da niso zgolj Stevilke v sistemu. Da jih cenimo in da jih
vidimo kot del skupnosti. Zato jim Zelimo skozi take aktivacije dati obCutek posebnosti,
ponosa — hkrati pa na lep nacin omiliti tisto vsakodnevno obvezo, kot je npr. platevanje
banc¢nih stroskov. Na drugi strani pa s tem pomagamo tudi organizatorjem dogodkov — ker
se na ta nacin proda ve¢ kart. Tako da gre za obojestransko korist: za nas kot blagovno
znamko in za ozavescanje komitentov o pomenu Sporta.

Jaz: Opazate morda kaksne nove trende na tem podroc¢ju? V trzenju, aktivacijah?

Leon: Seveda. Ena izmed vecjih novosti, ki prihaja, so nove digitalne platforme. Recimo,
pojavljajo se lastni prenosni kanali — podobno kot "Tete", ki omogoca prenos Sportnih tekem
prek digitalnih kanalov. To pomeni, da bo lahko recimo Rokometna zveza sama prenasala
svoje domace tekme, Ce zanje ni interesa s strani velikih televizijskih hiS. Nacionalna
televizija, Pro Plus, Kanal A, ¢e jih to ne zanima, bodo klubi sami oddajali tekme prek lastnih
kanalov.

Prihajajo tudi LED igris¢a. Gre za digitalna igriS¢a oziroma LED povrSine okoli igris¢, ki
omogocajo razli¢ne interaktivne promocije. Lahko jih personaliziras, cilja$ obcinstvo v
realnem c¢asu, prenasas sporocila... V prihodnje bodo ta igris¢a postala kljuc¢na za promocijo
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—na njih se bo lahko oglasevalo po meri gledalcev. In to ne le za tiste v dvorani, ampak tudi
za tiste, ki gledajo prenos.

Jaz: Torej se oddaljujemo od zgolj dogodkov — in se pomikamo v smer gradnje dozivetij?

Leon: Da. Ne bomo ve¢ delali "dogodkov", ampak gradili "izkusnje". Poglejmo primer —
maraton. Ste bili tam nazadnje?

Jaz: Nazadnje sem $la leta 2024, 2025, grem spet — na deset kilometrov.

Leon: Odli¢no! Ko ste stali na Startni liniji, ste Cutili tisto energijo — adrenalin, malce
nervoze, pa veliko navdusSenja. Ta skupinska moc, ko vsi navijajo in gredo skupaj na progo,
je nekaj posebnega. Na progi srecujes ljudi, ki te bodrijo, so zate navijali. In prav to je tisto,
kar zelimo s sponzorstvi podpreti in graditi — ne le oglasevanje, temve¢ povezanost, Custva
in izkugnje. Vi ste tekli, odkljukali svoj cilj in to je bilo to, kajne? Ce ste pa $e malo bolj
zagreta tekacica, ste mogoce potem spremljali Se rezultate, gledali ostale tekace... Ce ste
resna, ste verjetno tekli s tempom 5 minut na kilometer — ali Se hitreje. Ampak bistvo je v
tem, da je to samo en del zgodbe.

Predstavljajte si, da bi celotno izkusnjo teka spremenili v animirano dozivetje. Zacnete s
Startom. Recimo, po 500 metrih se na velikem zaslonu pojavi nekdo, ki vas pozdravi z
mikrofonom: »Ej, super ti gre, samo Se 500 metrov do naslednje toCke!« Potem vas ¢aka
navijaska cona, z glasnim aplavzom, z bobni, z energijo, z bendom. Naslednjih 500 metrov
naprej — pozdrav Sportnika. Recimo, Luka Donci¢: »Ej, bravo, super ti gre, samo naprej!« In
nato Se bolj osebno — pojavi se video, v katerem vas partner ali prijatelj rece: »Ej, noro ti
gre, stisni Se zadnjih 500 metrov, si super!« In vse to se dogaja v zvocni kulisi, na velikem
zaslonu, skozi celotno progo. To ni samo dogodek za gledalce. To je dozivetje za udeleZenca.
In ¢e je zanimivo za gledalce, bo Se toliko bolj za tistega, ki tece.

Jaz: Ja, to bi res naredilo veliko razliko.

Leon: To¢no to. Zato sem rekel — ne gre vec za Sportni dogodek. Gre za izkusnjo. Zato tudi
sam rad spremljam NBA — ne zaradi igre same, ampak zaradi tega, kako ustvarjajo dozivetje.
Pri nas je najvec, kar se naredi v smeri “eventa”, ravno v odbojki. Tam so res naredili veliko.
Prijavite se na kak$no nagradno igro in pridite na tekmo v sklopu NLB.

Jaz: Bom! Z veseljem.

Leon: Na odbojki te pricaka himna — “Zdravljica” — vsi z zastavami, Custveno dvigne
publiko. Potem pa dva moderatorja, ki dvigujeta navijaski utrip, animacija, morda kak$na
pevka zapoje na sredini igri§¢a, vsebina na LED-zaslonih, navijaski koticki... To ni ve¢ samo
Sport — to je celovit dogodek.

Jaz: To je zelo “ameriSki nacin” dozivljanja Sporta, ampak res dobro izpeljan.
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Leon: Tako je. Vzemimo Los Angeles kot primer — ima$ Lakers, Clippers in hokejski klub
Kings. Vsi trije so v istem mestu. In vsi se borijo za isto publiko. Navijata mora$ pritegniti
in mu nekaj dati — vec kot le tekmo.
Ce pogledava primer dvorane Los Angeles Lakers — sprejme 20.000 ljudi. Najcenejsa
vstopnica v dolocenih trenutkih stane 300 evrov, povprec¢na pa okoli 400 evrov. To pomeni,
da samo s prodajo kart ustvarijo 8 milijonov evrov prihodka — na eni sami tekmi! In to brez
prodaje majic, maskot, hrane... Vse je del »biznisa«. Tudi sponzorstva so v tej zgodbi
pomembna, ampak osnovni vir prihodkov so obiskovalci in vzdusje, ki ga klub ustvari.

Jaz: Res je — pri nas pa tega Se precej manjka.

Leon: Tako. Poglejmo si na primer dogajanje pri nas. Namesto tega bi morali ustvariti
celoten »event, kot to delajo v Ameriki. In ravno to se zdaj poc¢asi dogaja, recimo pri hokeju.
Hokejska Olimpija ima zdaj novega lastnika, ki dogajanje spreminja v pravi Sov — koncerti,
dogodki, navijaski koticki.

Jaz: Spomnim se, da je bila v¢asih dvorana precej polna, potem pa je zanimanje padlo.

Leon: Res je. Takrat je slovenska hokejska reprezentanca igrala na olimpijskih igrah. Bila je
evforija, ampak brez prave strategije in znanja se stvari niso obdrzale. To¢no to je problem
— pomanjkanje znanja in pravega pristopa. Ljudje hodijo na tekme, ko zmagujejo. Ko se
zgublja, se tribune spraznijo.

Jaz: Se popolnoma strinjam. Mislim, da sva s tem zajela vse kljune teme: sponzorstva,
blagovne znamke, trZenje... Torej najboljSa kombinacija je Se vedno klasi¢no trzenje +
digital?

Leon: Tako je. Najbolje deluje kombinacija obojega. Pomembna je zgodba, vsebina,
pristnost. In ta zgodba se ne ustvari le s televizijskim oglasom — oblikuje se skozi druzbena
omrezja, YouTube, digitalne posnetke. Tudi navijaci so del te zgodbe, ker ustvarjajo dodatno
vrednost.

Jaz: Odli¢no. Ali kot sponzor vi sami pripravite zasnovo aktivacije? Ali vam jo pripravi
organizator?

Leon: Odvisno. V¢asih zasnovo pripravimo mi, v€asih organizator. Najveckrat pa gre za
skupen proces, sodelujemo, se pogovarjamo, testiramo. Zelo pomembno je, da se vse stvari
jasno doloc¢ijo ze vnaprej — v pogodbah. Ko podpisSemo pogodbo, moramo Ze tocno vedeti,
kaj se bo delalo v naslednjih treh letih. Vse mora biti predvideno in dolo¢eno.

Naj navedem primer — sodelovanje z Odbojkarsko zvezo. Zgradili smo zgodbo, vlozili vanjo
energijo, gradili prepoznavnost... in potem pride druga blagovna znamka, rece, »v§e¢ nam
je to« — in pobere vse. Zato zelimo imeti urejene pravice — da lahko dolocene stvari
obdrzimo. Enako velja za vsebine in projekte, ki jih ustvarimo. Na primer — ko smo naredili
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projekcijo z zahvalo Petru Prevcu ali odbojkarjem. Ko so se odbojkarji uvrstili na olimpijske
igre, smo to pocastili z veliko projekcijo na centralni stavbi NLB. Prvo — ujemalo se je s
prispevki na Pop TV, tako da se je vse lepo povezalo. Delili smo vse skupaj po druzbenih
omrezjih. In tretje, to je bila prva tovrstna aktivacija, s katero smo Sportnike iz sveta odbojke
postavili v ospredje. Zdaj, ¢e danes poklicem katerega koli odbojkarja in re¢em »Leon iz
NLB, se me bo spomnil. Ker je bil to poseben trenutek. NLB je naredila nekaj, kar je pustilo
pecat.

Jaz: Odli¢no. To je to z moje strani — nimam ve¢ vprasanj. Res ste bili zelo izCrpni in vse,
kar ste delili, mi bo zelo pomagalo. Zagotovo bom vse uporabila v magistrski nalogi.

Leon: Odli¢no.

Jaz: Super, hvala. Zabelezeno. Res hvala za vas ¢as, odzivnost in vse informacije, sem res
hvaleZna.

Leon: Ni problema. Ce boste e kaj potrebovali, kar sporodite.
Jaz: Hvala. Cav in lep dan!

Leon: Enako, vse dobro, ¢av!

42



	1. UVOD
	2.  TRŽENJE
	2.1. Opredelitev trženja
	2.2. Trženjski splet
	2.2.1. Športni produkt
	2.2.2. Tržne poti
	2.2.3. Cena
	2.2.4. Tržno komuniciranje

	2.3. Oglaševalski mediji
	2.3.1. Tradicionalni trženjski pristopi (tiskani oglasi, radijski oglasi, televizijski oglasi, plakati ...)
	2.3.1.1. Od ust do ust ali word of mouth (WOM)
	2.3.1.2. Elektronsko trženje od ust do ust (eWOM)

	2.3.2. Digitalni trženjski pristopi (npr. digitalni oglasi, vsebina na družbenih omrežjih, influencersko trženje, e-poštno trženje)


	3. ŠPORT IN TRŽENJE
	3.1. Opredelitev športa
	3.2. Šport kot turizem
	3.3. Porabniki športa
	3.4. Trženje v športu
	3.5. Trženje prek športa
	3.6. Trženjska komunikacija v športu – odnosi z javnostmi

	4. ŠPORTNE PRIREDITVE
	4.1. Trženje športnih prireditev in trženje prek športnih prireditev
	4.1.1. Oglaševanje športnih dogodkov s pomočjo digitalnih orodij
	4.1.2. Oglaševanje športnih dogodkov na tradicionalen način
	4.1.3. Oglaševanje na športnih dogodkih

	4.2. Sponzoriranje
	4.2.1. Zgodovina sponzoriranja
	4.2.2. Definicija sponzoriranja
	4.2.3. Pridobivanje sponzorjev
	4.2.4. Učinki sponzoriranja v tradicionalnih in digitalnih medijih

	4.3. Blagovna znamka

	5. Raziskava učinkovitosti trženjskih pristopov pri promociji športnih dogodkov
	5.1. Namen in cilji raziskovanja
	5.2. Raziskovalna vprašanja
	5.3. Raziskovalna metodologija
	5.4. Rezultati
	5.4.1. Marketing associate manager v Deloittu
	5.4.2. Organizator dogodkov
	5.4.3. Vodja korporativnega komuniciranja v bančnem sektorju (NLB)
	5.4.4. Svetovalec za poslovno komuniciranje in vodja sponzorstev v Novi Ljubljanski banki (NLB)
	5.4.5. Strokovni sodelavec za stike z javnostmi v Smučarski zvezi Slovenije (SZS)
	5.4.6. Namestnica direktorja in vodja službe za odnose z javnostmi v Spontanzu
	5.4.7. Vodja trženja in odnosov z javnostmi pri ACH Volley Ljubljana

	5.5. Razprava
	5.5.1. Primerjava učinkovitosti tradicionalnih in digitalnih trženjskih pristopov
	5.5.2. Doseganje ciljnih publik športnih dogodkov
	5.5.3. Dolgoročni vplivi trženjskih pristopov
	5.5.4. Smernice za prihodnje trženje športnih dogodkov


	6. ZAKLJUČEK
	SEZNAM KLJUČNE LITERATURE
	LITERATURA IN VIRI
	PRILOGE

